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RESUMEN 
 
La presente investigación realizó un diagnóstico de la situación administrativa de 
la empresa Automotriz Cisne S.R.L. en la ciudad de Arequipa (concesionario 
autorizado de la marca Chevrolet) para determinar si un Plan Estratégico podría 
mejorar su gestión administrativa, considerando las actividades en las que 
participa; el rubro de comercialización de vehículos y repuestos y, el de 
mantenimiento de vehículos a través de su servicio de talleres. 
 
Encontramos que a pesar que el mercado le ha permitido crecer en el sector 
automotriz, se ha detectado una estructura organizacional poco expansiva; con 
una aplicación insuficiente, inadecuada e ineficaz del proceso administrativo; por 
lo que, aspiramos a que el desarrollo de nuestra propuesta le permita a la 
empresa Automotriz Cisne S.R.L. desarrollar los pilares del proceso 
administrativo en una gestión competitiva que le asegure un crecimiento 
sostenido en el tiempo.  
 
Después de recolectar, analizar y procesar la información se llegó a la 
conclusión que la empresa necesita mejorar su proceso administrativo para 
hacer frente a los nuevos retos del mercado automotriz, desde la planeación de 
actividades tanto en ventas como en posventa, la organización de su estructura 
y áreas de trabajo -cuyo poder está centralizado en la Gerencia-, la dirección de 
sus empleados y el control de los resultados obtenidos. 
 
La necesidad de proponer un Plan Estratégico de mejora se hizo evidente. 
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INTRODUCCIÓN 
 
En los últimos años la venta de vehículos en el mercado automotriz del Perú ha 
presentado una caída; vendieron 173.086 vehículos en 2015, un 5,9% menos 
que en 2014; lo cual viene afectando los márgenes de utilidades de los 
concesionarios que representan a las diversas marcas de autos. 
 
Entre las causas que provocaron la caída de las ventas en este sector se 
encuentran la desaceleración económica, la paralización de los proyectos de 
inversión del Estado, entre otros. Sumado a esto, la competitividad empresarial 
en el sector aumenta cada vez más y las empresas se ven obligadas a tomar 
medidas y estrategias para hacer frente a esta situación para asegurar su 
continuidad en el largo plazo. 
 
La Planeación Estratégica se presenta como factor fundamental de apoyo a la 
Gestión Empresarial que busca sostenidamente el éxito, ya que ayuda a fijar una 
dirección y hoja de ruta para los resultados que se pretenden alcanzar. 
 
D'Alessio (2008) señaló que “la Planeación Estratégica formal fue introducida por 
primera vez en algunas empresas comerciales a mediados de 1950 periodo en 
que las empresas más importantes fueron principalmente las que desarrollaron 
sistemas de Planeación Estratégica Formal, denominándolos Sistemas de 
Planeación a largo plazo”. 
 
Desde entonces la planeación Estratégica Formal se ha perfeccionado al grado 
de que en la actualidad la mayoría de las empresas importantes del mundo, 
cuentan con algún tipo de este sistema y un número cada vez mayor de 
empresas pequeñas están siguiendo este ejemplo (p. 32) 
 
La Planeación estratégica como parte del proceso administrativo, ha llegado a 
ser un requisito primordial para la supervivencia de la empresa dentro del 
mercado competitivo.  
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La importancia de la Planeación Estratégica se ha visto acrecentada en los 
últimos años en las organizaciones, debido a que proporciona un marco de 
referencia para el desarrollo de la actividad organizacional y conduce a un mejor 
funcionamiento y a una mayor percepción de los cambio, estimula el desarrollo 
de metas apropiadas; la cuales a su vez son factores poderosos para la 
motivación del personal. 
Al definir claramente sus metas y objetivos, da los lineamientos para que las 
demás áreas funcionales de la empresa no se desvíen de su objetivo común y 
se establezcan entre ellas un sistema coherente y sólido para enfrentar en 
conjunto todos os cambios que suceden. (D’Alessio Ipinza, 2008, p.55)  
 
La presente investigación tiene como objeto de estudio a la empresa Automotriz 
Cisne S.R.L concesionario autorizado de la marca Chevrolet en Arequipa, que 
con el fruto de la demanda del mercado ha presentado un crecimiento 
significativo en sus volúmenes de ventas; sin embargo consideramos que su 
estructura organizacional y gestión empresarial no está acorde a esa situación 
ni le brinda un elemento diferenciador competitivo en el mercado. 
 
Laborando en esta empresa observamos comportamientos y situaciones de 
riesgo para un éxito sostenido en el tiempo; una gestión estratégica poco sólida, 
no adaptada a los cambios operativos y estratégicos que van apareciendo, 
desarrollando actividades que carecen de planificación previa y no cuenta con 
procesos y decisiones empresariales directrices. 
 
En el capítulo I desarrollaremos el Planteamiento Teórico, donde se determinó 
el Planteamiento, Formulación y Sistematización del Problema, dando paso al 
objetivo general y objetivos específicos, además de mencionar las 
justificaciones, delimitaciones e hipótesis de la investigación. 
En el capítulo II se desarrolla el Marco de Referencia, donde se establece el 
Marco Teórico y Conceptual de la presente investigación. 
 
En el capítulo III se desarrolla el Planteamiento Operacional, donde se indica 
cual es el tipo de estudio a seguir, la metodología que se utilizó, las fuentes y 
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técnicas para la recolección de la información, y también se verá el Plan Muestral 
de la investigación. 
 
En el capítulo IV se desarrolla el Análisis de Resultados, donde se muestra 
cuáles son los resultados obtenidos de cada instrumento aplicado. 
 
En el capítulo V se presentará la propuesta de esta investigación; un Plan 
Estratégico para la empresa Automotriz Cisne S.R.L. en la ciudad de Arequipa 
para los años 2017-2021. 
 
Finalmente se presentarán las Conclusiones y Recomendaciones. 
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
 
1. PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  
La empresa Automotriz Cisne, concesionario autorizado de la marca 
Chevrolet, inicia sus actividades en la ciudad de Arequipa en el año 
2007, con la venta de camiones Izusu; en el 2009 da un giro para 
dedicarse a la venta de vehículos Chevrolet, desde entonces, trabaja 
para posicionarse como la marca preferida en el mercado automotriz 
de Arequipa. 
 
Sin embargo; no se observa una consolidación clara en el mercado a 
pesar del tiempo transcurrido, posiblemente debido a una gestión 
administrativa y/o cultura organizacional poco comprometida con sus 
ideas rectoras, o éstas no son lo suficientemente claras, retadoras, 
estratégicas e inspiradoras para la creciente competitividad de la 
categoría en la que compite. 
 
Un problema latente es que no muestra una estructura organizacional 
expansiva; todo está centralizado, todas las áreas están regidas 
únicamente, por la decisión de sólo dos gerentes, con multiplicidad de 
áreas a su cargo; lo que ocasiona problemas de autoridad y 
responsabilidad, observándose un fenómeno inusual en 
administración, ya que se tiene responsabilidades delegadas con 
autoridad nula.  
 
En consecuencia no existe una cultura corporativa clara, los 
trabajadores no se sienten identificados, existe una alta rotación del 
personal ya que la empresa no proporciona a sus colaboradores 
opciones como ingresos, seguridad social, malla aspiracional de 
ascensos (especialmente en el área comercial), etc., que los hagan 
sentirse parte de la organización y relacionarse con los elementos del 
ambiente interno y externo que los rodea.   
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Existen áreas disfuncionales que no alcanzan sus objetivos ni metas; 
otras inclusive (como las áreas de ventas y postventa) tienen metas y 
objetivos distintos; afectándose la productividad de la empresa, 
ocasionando insatisfacción y reclamos constantes de clientes, 
observándose problemas de desempeño, diferentes y nulas 
expectativas y otras conductas negativas compartidas por los 
integrantes de la empresa. 
 
No hay una definición clara de las funciones por puesto expresadas 
en un manual de funciones, ni perfil de puestos establecidos. Lo que 
impide proporcionar -en el proceso de selección de personal- al 
personal idóneo para la organización. 
 
Consideramos que gran parte de las carencias y limitaciones en la 
gestión son por falta de una visión estratégica plasmada en un Plan 
Estratégico para un desarrollo sostenido en el mediano y largo plazo. 
 
1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
Para esto se redacta la siguiente pregunta de investigación: 
¿Qué herramienta podrá mejorar a futuro la gestión administrativa de 
la empresa Automotriz Cisne S.R.L.? 
 
1.3 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA  
 ¿Qué mejoras requiere la Cultura Organizacional de la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. que le permita el desarrollo adecuado de 
su visión estratégica? 
 ¿Qué problemas de gestión administrativa interna y externa 
enfrenta Automotriz Cisne S.R.L.?  
 ¿Qué ventajas ofrecería una estructura organizacional expansiva 
descentralizada para la empresa Automotriz Cisne S.R.L.? 
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 ¿Cómo la gestión de las áreas de ventas y posventas repercute 
en una mejor percepción de los clientes de la empresa Automotriz 
Cisne S.R.L.? 
 ¿Qué ventajas podría tener la implementación de esta propuesta 
de Plan Estratégico en la empresa Automotriz Cisne S.R.L.? 
 
1.4 OBJETIVOS  
1.4.1 OBJETIVO GENERAL  
 
Diseñar un Plan Estratégico para mejorar la gestión 
administrativa de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. para los 
años 2017 – 2021. 
 
1.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
 Proponer mejoras para una Cultura Organizacional que le 
permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica a 
la empresa Automotriz Cisne S.R.L.  
 Determinar los problemas de gestión administrativos 
internos y externos de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. 
 Definir que ventajas ofrece una estructura organizacional 
expansiva descentralizada para la empresa Automotriz 
Cisne S.R.L. 
 Determinar cómo repercute la gestión del área de ventas y 
posventas en la percepción de los clientes de la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. 
 Determinar las ventajas que ofrece la implementación de la 
propuesta de un Plan Estratégico a la empresa Automotriz 
Cisne S.R.L.  
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1.5 JUSTIFICACIÓN  
1.5.1 JUSTIFICACIÓN TEÓRICA  
La propuesta de implementación de un Plan Estratégico para 
la empresa Automotriz Cisne S.R.L., requiere de nuestros 
conocimientos recibidos a lo largo de nuestra formación 
universitaria en la Universidad Católica San Pablo, estudios 
administrativos como: Administración, Planeamiento 
Estratégico, Gerencia Estratégica, Plan de Mercadotecnia, 
Técnicas de Gestión, Comportamiento Organizacional, 
Dirección del Personal, Análisis y Diseño de Procesos y por 
último Costos Gerenciales. 
 
1.5.2 JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA  
Se buscará proponer los métodos administrativos más 
adaptables a las condiciones sociales y económicas que se 
presentan actualmente en el sector automotriz de la ciudad de 
Arequipa para la empresa. 
 
Es por ello que para esta investigación se aplicaran técnicas de 
investigación como la observación, entrevistas a profundidad y 
encuestas, utilizando las herramientas de Ficha de 
observación, Entrevista y Cuestionarios; los cuales, serán 
aplicados a los Procesos, al personal que labora en la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. y al público, buscando la información 
necesaria que nos permita responder a los objetivos 
planteados en la presente investigación. 
 
1.5.3 JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA  
Se destaca en ésta justificación cual es el aporte que se 
brindará a la sociedad y la importancia que posee para los 
aspirantes a titulación en lo personal y profesional. 
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1.5.3.1 JUSTIFICACIÓN SOCIAL 
 
La investigación permitirá a la empresa fijar una 
dirección a través de una gestión eficiente y fomentar 
mejores prácticas de la cultura de atención al cliente, 
lo que redundará en eficiencia productiva y en una 
mejor calidad de vida y de trabajo para los miembros 
de la organización y público en general. 
 
1.5.3.2 JUSTIFICACIÓN PROFESIONAL  
La implementación de un Plan Estratégico es un 
excelente lienzo para plasmar todo lo aprendido 
durante la carrera de Administración de Negocios, ya 
que permite una retroalimentación de todos los temas 
referentes a la administración; del mismo modo 
fomentar el crecimiento de la empresa Automotriz 
Cisne mediante una gestión eficaz. 
 
1.5.3.3 JUSTIFICACIÓN PERSONAL  
1.6 DELIMITACIONES  
1.6.1 DELIMITACIÓN TEMÁTICA  
 Campo: Ciencias Económicas Empresariales 
 Área de trabajo: Administración de Negocios 
 Línea: Plan Estratégico 
1.6.2 DELIMITACIÓN ESPACIAL  
El Plan Estratégico está enfocado para realizarse en la 
ciudad de Arequipa – Perú. 
La seriedad impresa en la presente investigación nos 
permitirá aspirar a obtener el título de Licenciado en 
Administración de Negocios. 
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1.7 HIPÓTESIS  
Considerando que se ha detectado una estructura organizacional 
poco expansiva; con una aplicación insuficiente, inadecuada e ineficaz 
del proceso administrativo.  
 
Es probable que una propuesta de Plan Estratégico, le permita a la 
empresa Automotriz Cisne S.R.L. desarrollar los pilares del proceso 
administrativo en una gestión competitiva que le asegure un 
crecimiento sostenido en el tiempo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.6.3 DELIMITACIÓN TEMPORAL  
El Plan Estratégico está determinado para los años 2017-2021.  
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CAPÍTULO II: MARCO DE REFERENCIA      
 
2. MARCO DE REFERENCIA  
2.1 MARCO TEÓRICO 
Proceso de planificación, organización, dirección y control del 
trabajo de los miembros de la organización y de usar los 
recursos disponibles de la organización para alcanzar las metas 
establecidas. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.11) 
 
2.1.1.1 Planeación   
2.1.1.1.1 Definición  
Proseo para establecer metas y un curso de acción 
adecuado para alcanzarlas.  (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p.11) 
2.1.1.1.2 Importancia de la Planeación 
La planificación produce una imagen de las 
circunstancias futuras deseables, dadas los recursos 
actualmente disponibles, permite que los 
administradores piensen con antelación en sus metas 
y acciones. 
La planificación permite que la organización (1) 
obtenga y comprometa los recursos que se requieren 
para alcanzar sus objetivos;(2) los miembros de la 
organización desarrollen actividades congruentes 
con los objetivos y los procedimientos elegidos, y (3) 
el avance hacia los objetivos pueda ser controlado y 
medido de tal manera que, cuando no sea 
satisfactorio, se puedan tomar medidas correctivas. 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.11) 
2.1.1 Proceso Administrativo 
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2.1.1.2 Organización 
2.1.1.2.1 Definición 
Proceso de comprometer a dos o más personas para 
que trabajen juntas de manera estructurada, con el 
propósito de alcanzar una meta o una serie de metas 
específicas.  (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.12) 
2.1.1.2.2 Diseño y Estructura organizacional 
La forma de dividir, organizar y coordinar las 
actividades de la organización. (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p.12) 
 
La estructura organizacional es la que ayudará a 
mover a la organización a la implementación de las 
estrategias a través de las políticas formuladas. En 
este punto, se necesita definir si la estructura vigente 
de la compañía es la adecuada para llevar a la 
práctica las estrategias elegidas, o si se debe 
adecuar o ajustar la organización para lograr la 
implementación de las referidas estrategias. Ver 
FIGURA 1 (D’Alessio Ipinza, 2008, p.12d) 
 
               FIGURA 1: LA RELACIÓN ESTRATEGIA/ESTRUCTURA 
 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2008). El proceso estratégico: Un enfoque de 
gerencia. Mexico : Pearson Educación. 
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A. Tipos de estructura Organizacional 
a) Organización Funcional  
La organización por funciones reúne, en un 
departamento a todos los que se dedican a una 
actividad o a varias relacionadas, que se llaman 
funciones, por ejemplo mercadotecnia o finanzas se 
agrupan en una unidad. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 
1996, p.361) 
b) Organización por Producto Mercado 
La organización por producto, organiza una empresa 
en divisiones que reúnen a las personas involucradas 
con un tipo dado de producto o un grupo relacionado 
de productos. La organización por mercado, organiza 
una empresa en divisiones que reúnen a las personas 
involucradas con un tipo dado de mercado. 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.362) 
c) Organización Matricial     
La estructura matricial, en ocasiones llamada 
“Sistema de mando múltiple” es un producto híbrido 
que trata de combinar los benéficos de los dos tipos 
de diseño, al mismo tiempo que pretende evitar sus 
inconvenientes. Una organización con una estructura 
matricial cuenta con dos tipos de estructura al mismo 
tiempo. Los empleados tienen de hecho dos jefes, es 
decir trabajan con dos cadenas de mando. 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.365) 
 
 
2.1.1.2.3 Objetivos y Metas de la organización 
Los objetivos y las metas están ligados y no pueden 
concebirse los unos sin los otros. 
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Mientras que los objetivos definen un fin por alcanzar, 
en uno o varios periodos de planeación, sin 
especificar en su contenido fechas ni cuantificación 
de resultados, las metas determinan un fin que 
deberá necesariamente ser alcanzado en un periodo 
de planeación específico, cuantificándose los 
resultados que se desean lograr, e incluso el costo 
estimado para llegar a ellos. (Gomez Ceja, 1994) 
2.1.1.2.4 Administración de Recursos Humanos 
La administración de recursos humanos (ARH) es un 
área extremadamente sensible a la mentalidad que 
impera en las organizaciones, razón por la cual es 
contingente y situacional. Depende de la cultura que 
exista en cada organización, así como de la cultura 
organizacional que se adopte. E igualmente depende 
de las características del contexto ambiental, del giro 
de la organización, de las características internas, de 
sus funciones y procesos y de un sinnúmero de otras 
variables importantes. 
 
La ARH tiene grandes cambios e innovaciones, 
especialmente, en este tercer milenio, debido a la 
creciente globalización de las empresas y a la 
gradual exposición a la fuerte competencia mundial; 
actualmente, cuando las palabras de moda son 
productividad, calidad y competitividad. En este 
nuevo contexto, las personas ya no son un problema 
para las organizaciones sino la solución de sus 
problemas. Las personas ya no son un desafío sino 
una ventaja competitiva para aquellas 
organizaciones que saben manejarlas. Las personas 
ya no son el recurso organizacional más importante 
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sino el socio principal del negocio, el que le da 
dinamismo, vigor e inteligencia. (Chiavenato, 2007) 
 
A. La administración de Recursos humanos como 
responsabilidad de línea. 
 
La responsabilidad básica de la ARH en el nivel 
institucional le corresponde al ejecutivo máximo 
de la organización: al presidente. Desde un punto 
de vista más amplio, el presidente es el 
responsable de toda la organización. 
 
A él le corresponden las decisiones sobre la 
dinámica y los destinos de la organización y sobre 
los recursos disponibles o necesarios. A nivel 
departamental o por división, el responsable de la 
ARH es el ejecutivo de línea, por ejemplo, el jefe 
o el gerente responsable del departamento. De 
esta manera, cada jefe o gerente es responsable 
de un departamento. Cada jefe o gerente es 
responsable de los recursos humanos destinados 
a su departamento, cualquiera que éste sea, de 
línea o de asesoría, de producción o de ventas, 
de finanzas, de personal, etc. En suma, la 
responsabilidad de la ARH la comparte toda la 
organización. Tanto el presidente como cada uno 
de los jefes o gerentes deben tener conocimientos 
esenciales sobre recursos humanos. 
(Chiavenato, 2007) 
2.1.1.3 Dirección 
2.1.1.3.1 Definición  
Procesos para dirigir e influir en las actividades de los 
miembros de un grupo o una organización entera con 
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respecto a una tarea. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 
1996, p.13) 
2.1.1.3.2 Motivación 
De manera general, motivo es todo aquello que 
impulsa a la persona a actuar de determinada 
manera o que da origen, por lo menos, a una 
determinada tendencia, a un determinado 
comportamiento. Ese impulso a la acción puede estar 
provocado por un estímulo externo y también puede 
ser generado internamente  
 
Además, la motivación busca alcanzar una meta 
determinada, el ser humano gasta energía para 
lograrlo. (Chiavenato, 2007, p.47) 
 
A. Ciclo motivacional 
El ciclo motivacional empieza con el surgimiento 
de una necesidad. La necesidad es una fuerza 
dinámica y persistente que origina el 
comportamiento. Cada vez que surge una 
necesidad, ésta rompe el estado de equilibrio del 
organismo, produciendo un estado de tensión, 
insatisfacción, incomodidad y desequilibrio. Ese 
estado lleva al individuo a un comportamiento o 
acción, capaz de liberar la tensión o de liberarlo 
de la incomodidad y del desequilibrio. 
Si el comportamiento es eficaz, el individuo 
encontrará la satisfacción a su necesidad y, por lo 
tanto, la descarga de la tensión producida por ella. 
Satisfecha la necesidad, el organismo vuelve a su 
estado de equilibrio anterior, a su forma de 
adaptación al ambiente. El ciclo motivacional se 
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esquematiza en la FIGURA 2. (Chiavenato, 2007, 
p.49). 
 
FIGURA 2: ETAPAS DEL CICLO MOTIVACIONAL EN LA SATISFACCIÓN 
DE NECESIDAD. 
 
Fuente: Chiavenato, I. (2007). Administración de Recursos Humanos. 
Mexico : Mc Graw Hill. 
 
Sin embargo, en el ciclo motivacional, no siempre 
puede satisfacerse la necesidad. Ésta también 
puede frustrarse o puede compensarse (o sea, 
puede ser transferida a otro objeto, persona o 
situación). En el caso de frustración de la 
necesidad, en el ciclo motivacional, la tensión 
ocasionada por el surgimiento de la necesidad 
encuentra una barrera o un obstáculo para su 
liberación. Al no encontrar una salida normal, la 
tensión acumulada en el organismo busca un 
medio indirecto de salida, ya sea por vía 
psicológica (agresividad, descontento, tensión 
emocional, apatía, indiferencia, etc.), o por vía 
fisiológica (tensión nerviosa, insomnio, 
repercusiones cardiacas o digestivas, etcétera) 
(Chiavenato, 2007, p.49). 
2.1.1.3.3 Liderazgo 
Proceso de dirigir e influir en las actividades laborales 
de los miembros del grupo (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p.514). 
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A. Poder 
Capacidad de ejercer influencia es decir, de 
cambiar las actitudes o la conducta de personas o 
grupos (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.514). 
B. Influencia: 
Cualquier acto o ejemplo de conducta que 
ocasiona un cambio en la actitud o la conducta de 
otra persona o grupo (Stoner, Freeman, & Gilbert, 
1996, p.514). 
C. Autoridad formal:  
Es el reconocimiento de forma legal, o sea el 
derecho, para ejercer influencia sobre las 
personas o grupos de ellas (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p.515). 
D. Centralización: 
Restricción de la delegación de la autoridad, 
manteniéndose esta última en la parte más alta de 
la estructura organizacional (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p.345). 
E. Departamentalización. Agrupación de actividades 
o funciones por área (dirección, departamento, 
sección, u otro) para garantizar el cumplimiento 
racional de la misión propuesta (Stoner, Freeman, 
& Gilbert, 1996, p.345). 
La departamentalización surge por la necesidad 
de realizar y controlar el trabajo con el incremento 
de la especialización como consecuencia del 
desarrollo, precisando sus causas tenemos: 
 La imposibilidad que una persona pueda 
asumir la dirección de una cantidad excesiva 
de personas. 
 Con el desarrollo de las actividades y los 
aportes de la ciencia se incrementaron las 
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funciones y su especialización, lo cual permite 
su agrupación adecuada. 
 Debido a la necesidad de economizar recursos 
es necesario centralizar en áreas (secciones o 
departamentos) determinadas actividades. 
 La necesidad de elaborar políticas, métodos, 
objetivos; afines y uniformes, es otro aspecto 
importante relacionado con el surgimiento de la 
departamentalización. 
F. Descentralización. Transferencia de autoridad, 
funciones, recursos, tomar decisiones, de los 
niveles superiores de la estructura organizacional 
hacia los niveles inferiores (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 393). 
G. Influencia. Son las acciones que se realizan para 
modificar la actitud o comportamiento de una 
persona o grupo (Stoner, Freeman, & Gilbert, 
1996, p. 514). 
H. Poder. Es la capacidad de influir sobre una 
persona o grupo para cambiar el comportamiento 
de estas (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p 
.514). 
I. Responsabilidad. Obligación de una persona o 
grupo de cumplir con la actividad o función que 
realiza para garantizar los resultados previstos 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p.514). 
2.1.1.3.4 Equipos y trabajo de equipos 
Equipo compuesto por un gerente y los empleados 
que dependen de dicho gerente (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 349). 
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A. Equipo. 
Dos o más personas que interactúan y se influyen 
entre sí con un propósito común (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 349). 
B. Equipos de alto desempeño 
Grupos de entre 3 y 30 personas procedentes de 
diferentes áreas de la empresa, que trabajan 
juntos para resolver los problemas que enfrentan 
los trabajadores día con día (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 349). 
2.1.1.3.5 Rotación del personal  
La expresión rotación de personal se utiliza para 
definir la fluctuación de personal entre una 
organización y su ambiente; en otras palabras, el 
intercambio de personas entre la organización y 
el ambiente está definido por el volumen de 
personas que ingresan y que salen de la 
organización. (Chiavenato, 2007, p. 137). 
 
La rotación de personal se expresa mediante una 
relación porcentual entre los ingresos y las 
separaciones en relación con el número promedio 
de integrantes de la organización, en el transcurso 
de cierto tiempo. Casi siempre la rotación se 
expresa en índices mensuales o anuales, lo que 
permite comparaciones, utilizadas para 
desarrollar diagnósticos, para prevenir o también 
proporcionar alguna predicción (Chiavenato, 
2007, p. 137). 
 
El cálculo del índice de rotación de personal está 
basado en el volumen de ingresos (entrada) y 
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separaciones (salida) de personal en relación con 
el personal empleado o disponible en la 
organización, en un lapso de cierto tiempo, y en 
términos porcentuales (Chiavenato, 2007, p. 137). 
 
Cuando se trata de medir el índice de rotación de 
personal para el efecto de la planeación de RH, 
se utiliza la ecuación siguiente: 
 
Donde: 
I = Ingresos de personal en el periodo 
considerado (entradas). 
S = separaciones de personal (tanto por iniciativa 
de la empresa como por iniciativa de los 
empleados) en el periodo considerado. 
PE = Personal empleado promedio en el periodo 
considerado. Se obtiene con la suma de valores 
existentes al inicio y al final del periodo, dividida 
entre dos (Chiavenato, 2007, p. 138). 
2.1.1.3.6 Comunicación y negociación 
A. Comunicación 
Proceso mediante el cual las personas tratan de 
compartir los significados por medio de la 
trasmisión de mensajes simbólicos (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 585). 
 
a) Comunicación vertical 
Toda comunicación que sube o baja por la 
cadena de mando (Stoner, Freeman, & Gilbert, 
1996, p. 586). 
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b) Comunicación lateral 
La comunicación entre los departamentos de 
una organización que, por lo general sigue el 
flujo del trabajo y no la cadena de mando, por 
lo tanto ofrece un canal directo para coordinar 
y resolver problemas (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 586). 
c) Comunicación informal 
Comunicación dentro de una organización que 
no cuenta con una sanción formal (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 586). 
B. Negociación  
La aplicación de habilidades de comunicación y 
las transacciones para manejar conflictos y llegar 
a resultados satisfactorios para las partes (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 590). 
 
2.1.1.4 Control 
2.1.1.4.1 Definición 
Proceso para asegurar que las actividades reales se 
ajusten a las actividades planeadas. Entraña los 
siguientes elementos básico: (1) establecer 
estándares de desempeño; (2) medir los resultados 
presentes; (3) comparar estos resultados con las 
normas establecidas y (4) tomar medidas correctivas 
cuando se detectan desviaciones (Stoner, Freeman, 
& Gilbert, 1996, p. 610). 
2.1.1.4.2 Administración de operaciones 
Actividad administrativa compleja que incluye 
planificar la producción, organizar los recursos, dirigir 
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las operaciones y el personal y vigilar la actuación del 
sistema. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 637). 
A. Productividad  
Medida del grado en que funciona el sistema de 
operaciones e indicador de la eficiencia y la 
competitividad de una empresa o departamento. 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 641). 
B. Capital humano 
Inversión realizada por la organización para 
capacitar y formar a sus miembros (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 643). 
C. Inventario 
Existencias de materias primas, trabajo en 
proceso y bienes terminados que mantiene una 
organización para satisfacer sus necesidades 
operativas. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, 
p.659). 
2.1.1.4.3 Sistemas de información administrativas  
Sistemas de información computarizada para lograr 
que la planificación, la toma de decisiones y el control 
sean más efectivos. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 
1996) 
A. Datos 
Cifras y hechos crudos sin analizar (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 672). 
B. Información 
Datos que han sido organizados o analizados de 
alguna manera lógica (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 672). 
2.1.1.4.4 Mejora continua  
La mejora continua significa que el indicador más 
fiable de la mejora de la calidad de un servicio es el 
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incremento continuo y cuantificable de la satisfacción 
del cliente (Group, 2018). 
 
Esto exige a la Organización adoptar una 
aproximación centrada en los resultados en materia 
de incremento continuo de la satisfacción del cliente, 
integrado en el ciclo anual de planificación de 
actividades de la Organización (Group, 2018). 
 
El éxito en la creación de esta cultura de mejora 
continua exige un liderazgo firme y sostenido que 
apoye la iniciativa y la adhesión a sus principios, la 
asignación de recursos suficientes y la participación 
activa en el proyecto. La mejora de la calidad no 
puede obtenerse mediante un programa. Se trata del 
resultado de un proceso de mejora continuo y 
permanente. Para conseguir de forma sostenida a lo 
largo del tiempo este incremento en la satisfacción de 
los clientes, es necesario fijar objetivos de mejora 
continua en el cuadro del proceso de planificación 
anual de actividades y objetivos de la Organización y 
que estos planes anuales estén basados en las 
necesidades y expectativas de los clientes en la 
prestación del servicio considerado. (Blazina Viera , 
2010) 
 
2.1.2 Planificación Estratégica, Planificación Operativa y Presupuesto. 
2.1.2.1 Planificación Estratégica 
2.1.2.1.1 Definición  
La planificación estratégica, se debe iniciar con el 
establecimiento de la visión y misión de la 
organización; el enunciado de los intereses 
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organizacionales, de sus valores, y del código de 
ética que normarán el accionar de la organización ver 
FIGURA 3;  la evaluación de los factores externos e 
internos que influyen en la organización; el análisis 
del sector industrial y de los competidores; la 
determinación de los objetivos estratégicos de largo 
plazo; y terminará con la identificación y selección de 
las estrategias específicas que permitirán, al 
implementarse, mejorar la competitividad de la 
organización en el ámbito local y/o global para poder 
alcanzar la visión trazada. (D’Alessio Ipinza, 2008, 
p.11 ).  
Una formulación estratégica será exitosa en la 
medida en que el gerente que lidere el proceso logre 
un adecuado y permanente monitoreo de las 
variaciones que se presentan en el entorno, en la 
competencia y especialmente en la demanda 
(clientes y consumidores), y le imprima un carácter 
iterativo e interactivo al proceso. (D’Alessio Ipinza, 
2008, p.11) 
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FIGURA 3: PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2008). El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. 
Mexico : Pearson Educación. 
 
2.1.2.1.2 Evolución 
El estudio de la estrategia en las organizaciones se 
inicia milenios atrás con Sun Tzu y obtiene su mayor 
contribución con Carl von Clausewitz cuyos aportes 
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han sido fundamentales en el desarrollo del 
pensamiento y accionar estratégico.  
 
La Administración Científica, tuvo como padres a F. 
Winslow Taylor y H. Fayol. Luego aparecen W. E. 
Deming y los gurús de la Calidad Total, J. Juran y P. 
Crosby, quienes a mediados de siglo pasado 
originaron el cambio más importante en la 
administración, convirtiéndose en los promotores del 
éxito japonés y de los países del sudeste asiático 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p.55). 
 
Posteriormente, surge la Administración Estratégica 
Empresarial en los años 60, y termina el siglo con otro 
importante cambio en la administración con M. 
Hammer y J. Champy creadores del concepto de la 
reingeniería, en la búsqueda de hacer más 
competitivas a las organizaciones. Se concluye con 
el mensaje de los imperativos modernos de R. 
Webber y la evolución de la estrategia desde una 
perspectiva de la economía industrial a una en base 
a recursos de acuerdo con De Kluyver. A. Chandler 
inicia la evolución del concepto de estrategia en los 
negocios, y presenta la primera definición moderna 
de estrategia empresarial (D’Alessio Ipinza, 2008, 
p.55) 
 
Michael Porter presenta una serie de modelos para el 
país, el sector, y la empresa, hasta lo más reciente, 
al describir conceptos de estrategia. Los 
extraordinarios aportes de G. Hammel y C. K. 
Prahalad han tenido gran influencia en el 
pensamiento estratégico moderno. Finalmente, la 
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propuesta de clasificación de escuelas de estrategia 
de H. Mintzberg (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 55). 
2.1.2.1.3 Importancia  
Ante los cambios cotidianos en los mercados las 
empresas quedan expuestas, por lo que se hace 
indispensable realizar tareas de planeación 
estratégica. La planificación viene a representar el 
proceso a través del cual, las organizaciones analizan 
el contexto para prepararse y hacer frente a cualquier 
eventualidad. Los beneficios más sobresalientes que 
pueden tener las organizaciones al trabajar bajo 
esquemas de planeación estratégica se pueden 
englobar en los siguiente puntos Asigna 
responsabilidades claras a la alta dirección (1) genera 
cuestionamientos y respuestas sobre los aspectos 
más importantes de la organización, (2) introduce un 
nuevo conjunto de decisiones para el negocio, obliga 
al establecimiento de objetivos, que motiven al 
personal, descubre y clarifica futuras oportunidades y 
amenazas, (3) establece un esquema para la toma de 
decisiones y ayuda al empoderamiento de los niveles 
inferiores, (4) mide el desempeño de la organización. 
 (Rodríguez Valencia, 2005) 
 
2.1.2.2 Planificación Operativa 
2.1.2.2.1 Definición 
Planes que contienen detalles para poner en práctica 
o aplicar los planes estratégicos en las actividades 
diarias. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 290)  
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2.1.2.2.2 Características 
El plazo considerado para realizar un Plan Operativo 
suele ser de un año, tiene un alcance más estrecho y 
limitado, los planes operativos como derivados de los 
planes estratégicos se establecen con mayor detalle 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 290). 
2.1.2.2.3 Presupuesto  
Establecimiento formal y cuantitativo de los recursos 
asignados para programas o proyectos específicos 
para un plazo determinado (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 626). 
2.1.2.2.4 Importancia 
Son primordiales para controlar las actividades de la 
organización y, por lo tanto son un componente 
importante de los programas y proyectos (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 626). 
2.1.3 Plan Estratégico 
2.1.3.1 Definición 
Planes diseñados para alcanzar las metas generales de 
una organización (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 
290). 
2.1.3.2 Importancia 
Este Plan Estratégico ayuda a que los líderes de una 
organización plasmen la dirección que le quieren dar a la 
empresa, y cuando este plan es transmitido hacia toda la 
organización, ésta generará sinergias en todo el personal 
para la obtención de sus objetivos. Asimismo, este plan 
ayuda a que cada trabajador sepa hacia a donde se quiere 
ir y se comprometa con ese destino (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 290). 
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2.1.3.3 El Proceso Estratégico  
2.1.3.3.1 Definición 
El proceso estratégico es un conjunto y secuencia de 
actividades que desarrolla una organización para 
alcanzar la visión establecida, ayudándola a 
proyectarse al futuro. Para ello utiliza como insumos 
los análisis externos e interno (situaciones 
presentes), con el fin de obtener como resultado la 
formulación de las estrategias deseadas, que son los 
medios que encaminarán a la organización en la 
dirección de largo plazo, determinada como objetivos 
estratégicos. 
 
El proceso es iterativo, retroalimentado, interactivo, y 
factible de ser revisado en todo momento. Requiere 
de la participación de todas las personas clave dentro 
de la organización, que tengan un conocimiento de 
las principales características de la industria, del 
negocio, de los competidores, y de la demanda, y 
sientan además la inquietud de desarrollar mejores 
capacidades para la organización. (D’Alessio Ipinza, 
2008) 
A. Estrategia 
Son acciones potenciales que resultan de las 
decisiones de la gerencia y requieren la oportuna 
asignación de los recursos de la organización 
para su cumplimiento. Las estrategias constituyen 
los caminos que conducen a la organización a la 
visión esperada, son también definidas como 
cursos de acción para convertir a la organización 
en lo que quiere ser; es decir, caminos que le 
permitan alcanzar los objetivos de largo plazo. 
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Pueden ser genéricas, alternativas, o específicas. 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p. 8). 
 
2.1.3.3.2 Características  
Por la naturaleza del proceso deberá ser interactivo e 
iterativo: 
A. Interactivo: 
Por ser un proceso colegiado, el cual debe involucrar 
a las personas clave de la organización (D’Alessio 
Ipinza, 2008, p. 9). 
B. Iterativo 
Por ser un proceso que se corrige conforme se 
desarrolla, de acuerdo con las diferencias 
observadas (realimentado) por los sistemas de alerta 
temprana  (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 9). 
 
2.1.3.3.3 Esquema general del proceso estratégico  
El esquema del proceso estratégico que se presenta 
en la Figura 4, posee una orientación secuencial y 
disciplinada. (D’Alessio Ipinza, 2008) 
 
2.1.3.3.4 Factores clave de éxito de un proceso estratégico 
El proceso estratégico no es un esquema rígido, ni 
aplicable, igualmente, a cualquier organización  
 
Son dos los factores fundamentales para que un 
proceso estratégico sea puesto en marcha y se 
desarrolle con altas probabilidades de éxito:  
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 Contar con un liderazgo comprometido, que 
conozca muy bien a su organización (D’Alessio 
Ipinza, 2008, p. 9). 
 Contar con una cultura organizacional permeable, 
adaptable al cambio y, sobre todo, proactiva 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p. 9). 
 
FIGURA 4: ESQUEMA DEL PROCESO ESTRATÉGICO 
 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2008). El proceso estratégico: Un enfoque 
de gerencia. Mexico : Pearson Educación. 
 
Si no se poseen los dos componentes; antes 
mencionados (claramente positivos), no es 
recomendable iniciar este proceso. (D’Alessio Ipinza, 
2008) 
A. El liderazgo estratégico  
Es la capacidad de conducir a las personas de 
una organización para alcanzar los objetivos de 
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esta, una dirección basada en el respeto al líder 
por sus cualidades profesionales y personales, 
así como por sus conocimientos y enseñanzas. 
Un liderazgo transformacional es necesario para 
tener éxito en este proceso estratégico; no contar 
con el liderazgo de la alta dirección, y su decidido 
compromiso, sería un error y una receta para el 
fracaso (D’Alessio Ipinza, 2008, p.24). 
B. La cultura organizacional  
Es un grupo de elementos importantes y comunes 
entre los miembros de una organización, tales 
como: creencias, valores, actitudes, hábitos, 
tradiciones, supuestos heredados, y filosofías 
propias (D’Alessio Ipinza, 2008, p.24). 
2.1.3.3.5 Ventajas y desventajas del proceso estratégico  
Según Mintzberg, Ahlstrand, y Lampel (1998) las 
ventajas y desventajas, al seguir un proceso 
estratégico formal, son las que se resumen en la 
siguiente TABLA 1 
 
TABLA 1: VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE SEGUIR UN PROCESO 
ESTRATÉGICO FORMAL 
 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2008). El proceso estratégico: Un enfoque de 
gerencia. Mexico : Pearson Educación. 
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2.1.3.3.6 Etapas del proceso estratégico  
A. Formulación   
Pensar en el futuro y planear estratégicamente otorga a 
la organización más posibilidades de sobrevivir, que si 
actúa sólo en función del corto plazo. Este propósito 
requiere iniciar el proceso estratégico con una fase de 
formulación en la que se enuncie el conjunto de cuatro 
componentes fundamentales: Visión, misión, valores, 
código de ética (D’Alessio Ipinza, 2008, p.60). 
a) Misión  
Responde a la pregunta ¿Cuál es nuestro negocio? y ¿A 
quiénes nos debemos? es el paso crucial en la 
administración estratégica, porque juega el rol de 
catalizador o motor impulsor para conducir a la 
organización de la situación actual a la futura (D’Alessio 
Ipinza, 2008, p.62). 
b) Visión Estratégica   
Es la expresión de las aspiraciones de la organización, 
de lo que se desea ser en el futuro. Se alcanza cuando 
se logran los objetivos de largo plazo, los cuales 
describen la posición futura que la organización pretende 
obtener y esta responde a la pregunta ¿Qué queremos 
ser? (D’Alessio Ipinza, 2008, p.61). 
c) Los valores 
Los valores de una organización pueden ser 
considerados como las políticas directrices más 
importantes: norman, encausan el desempeño de sus 
funcionarios, y constituyen el patrón de actuación que 
guía el proceso de toma de decisiones. Los valores 
establecen la filosofía de la organización al representar 
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claramente sus creencias, actitudes, tradiciones, y su 
personalidad (D’Alessio Ipinza, 2008, p.68). 
d) Código de Ética 
El código de ética es donde se afirman los valores de la 
organización, donde se establece el consenso mínimo 
sobre lo ético, y donde se enfatizan los principios de la 
organización. El código de ética debe establecer las 
conductas deseadas y las conductas indeseadas, debe 
explicitar los deberes y derechos. El código de ética 
genera el clima ético de la organización, es una 
herramienta empresarial imprescindible para la creación 
de una cultura organizacional sólida, requisito 
indispensable para una ejecución estratégica exitosa. Sin 
embargo, la simple exposición de un código de ética no 
es suficiente, se requiere de mecanismos que garanticen 
su comunicación a todos los miembros de la 
organización, se verifique su cumplimiento, así como una 
constante revisión y actualización (D’Alessio Ipinza, 
2008, p.70). 
B. Planeamiento  
a) Analisis Interno 
El planeamiento del proceso debe ser manejado y 
adaptado para servir a los ejecutivos como un 
vehículo en la estrategia de la toma de decisiones 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p.165). 
Las principales áreas funcionales auditadas en todo 
negocio que deben ser identificadas a través de la 
evaluación interna son (D’Alessio Ipinza, 2008, 
p.166): 
a. Administración/Gerencia 
b. Marketing y ventas 
c. Operaciones y logística 
d. Finanzas y contabilidad 
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e. Recursos humanos 
f. Sistemas de información y comunicaciones 
g. Tecnología/Investigación y desarrollo 
 
La evaluación interna está enfocada en encontrar 
estrategias para capitalizar las fortalezas y neutralizar 
las debilidades. En consecuencia, lo más importante 
para una organización es identificar sus competencias 
distintivas, las cuales son las fortalezas de una 
compañía, que no pueden fácilmente igualarse o ser 
imitadas por la competencia. 
Construir ventajas competitivas involucra sacar 
ventaja de las competencias distintivas para diseñar 
estrategias que sirvan para mejorar las debilidades de 
la compañía y transformarlas en fortalezas. 
El análisis interno requiere mucha honestidad en 
descubrir lo bueno, lo malo, y lo feo de la organización 
por parte de todos los miembros de la organización 
involucrados en este proceso, y no tratar de encubrir 
aspectos críticos al interior de la misma. Este es un 
acto que requiere del compromiso de la alta dirección 
de recibir con abierto equilibrio lo que se pueda discutir 
en este proceso de auditoría. No actuar de esta 
manera sería mantener el iceberg bajo el agua, donde 
usualmente se esconden los vicios, defectos, y malos 
hábitos tradicionales de la organización (D’Alessio 
Ipinza, 2008, p.167). 
 
b) Análisis Externo 
La evaluación externa denominada también auditoría 
externa de la gestión estratégica está enfocada hacia 
la exploración del entorno y el análisis de la industria. 
Este procedimiento busca identificar y evaluar las 
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tendencias y eventos que están más allá del control 
inmediato de la firma. 
 
La evaluación externa revela las oportunidades y 
amenazas clave, así como la situación de los 
competidores en el sector industrial ver FIGURA 5. 
El propósito de esta auditoría es ofrecer información 
relevante a los gerentes para iniciar el proceso 
conducente a la formulación de estrategias que 
permitan sacar ventaja de las oportunidades, evitar 
y/o reducir el impacto de las amenazas, conocer los 
factores clave para tener éxito en el sector industrial y 
así vencer a la competencia (D’Alessio Ipinza, 2008, 
p.117). 
 
FIGURA 5: ANÁLISIS EXTERNO 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2013). El proceso estratégico: Un enfoque 
de gerencia. Mexico: Pearson. 
 
La Figura 5 presenta la interrelación de estos 
conceptos y herramientas orientadas hacia el 
desarrollo de la evaluación externa y de los 
competidores. 
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Resulta evidente que el punto de partida del proceso 
estratégico en el contexto actual es el diseño de una 
gerencia que tenga como referencia la influencia del 
entorno (D’Alessio Ipinza, 2008, p.118). 
 
 Las cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter  
Michael Porter en su primer libro, Competitive strategy: 
Techniques for analyzing industries and competitors 
(1980), estudia la competencia y sus implicancias para la 
estrategia de la organización, y presenta el modelo de las 
5 fuerzas competitivas que constituyen la estructura del 
sector industrial, que permite realizar –en el análisis 
externo– el análisis específico de la estructura y 
atractividad del sector industrial. (D’Alessio Ipinza, 2008) 
 
FIGURA 6: LAS FUERZAS QUE CONDUCEN LA COMPETENCIA 
EN LA INDUSTRIA. MODELO DE LAS 5 FUERZAS 
COMPETITIVAS 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2013). El proceso estratégico: Un 
enfoque de gerencia. Mexico: Pearson. 
 
En su segundo libro de estrategia, Competitive 
advantage: Creating and sustaining superior 
performance (1985), Porter describe cómo una 
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empresa gana ventaja sobre sus rivales al introducir 
una nueva forma de entender lo que hace por medio 
del concepto de la cadena de valor, compuesta por 
actividades que  relacionadas unas con otras 
representan los bloques elementales que 
construyen la ventaja competitiva, y propone que las 
estrategias genéricas tienen el propósito de captar y 
sostener la ventaja competitiva.  
Un aspecto crítico es saber reconocer cuáles son los 
proveedores y compradores, y sus respectivos 
poderes de negociación. Reconocer a los 
competidores muchas veces no es tarea fácil, 
inclusive, reconocer a los actuales competidores, 
identificar a los sustitutos, y reconocer a los 
potenciales entrantes (D’Alessio Ipinza, 2008, 
p.119). 
C. Herramientas del Proceso Estratégico  
a) Las Megatendencias  
 
Las megatendencias son visiones del futuro 
construidas a partir de lo que sucede en la 
actualidad. No son meras ocurrencias o buenos 
deseos provienen tanto de los cambios científicos 
y tecnológicos como de la evolución de la 
dinámica de una sociedad; armar una 
megatendencia exige el uso de distintas 
perspectivas, herramientas, análisis, pronósticos 
y proyección de tendencias. En la FIGURA 7 se 
presenta una propuesta de 12 megatendencias 
con sus respectivas descripciones (Molina , 2010) 
(Molina , 2010) 
52 
 
 
FIGURA 7: LAS MEGATENDENCIAS 
 
 
Fuente: Molina , A. (2010). El mundo futuro 
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b) Grupos de interes  
Aquellos individuos o grupos que son afectados 
directa o indirectamente por la forma en que una 
organización busca lograr sus objetivos, ver 
FIGURA 8 (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 
69). 
 
 Grupos de interés externos:  
Los grupos o personas del ambiente 
externos de la organización que afecta las 
actividades de esta  (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 69). 
 Grupos de interés internos  
Los grupos  personas por ejemplo los 
empleados, que no forman parte del entorno 
de la organización, en términos estrictos 
pero que caben dentro de la responsabilidad 
de un gerente individual  (Stoner, Freeman, 
& Gilbert, 1996, p. 69). 
 
FIGURA 8: GRUPOS DE INTERES  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Stoner, J., Freeman, E., & Gilbert, D. (1996). Administración Sexta 
Edición . Mexico: Pearson. 
54 
 
c) Matriz de priorización problemas  
Esta herramienta se utiliza para establecer 
prioridades en tareas, actividades o temas, en 
base a criterios de ponderación conocidos.  
 
Es una herramienta de integración de análisis 
cuantitativo y cualito con el fin de formular planes 
de acción, lo que permite a la técnica de 
sistematización de la información, organizar la 
información para su análisis e interpretación, 
atender los distintos aspectos revelados en el 
diagnostico participativo (Molina , 2010). 
Características  
 Facilita la selección de alternativas.  
 El criterio de priorización tiende a ser 
consistente.  
 Permite evaluar cuantitativamente.  
 Permite análisis de sensibilidad. 
 
TABLA 2: MATRIZ DE PRIORIZACIÓN DE PROBLEMAS 
Fuente: Molina , A. (2010). El mundo futuro 
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d) Matriz de Evaluación de Factores Externos 
(MEFE)  
La matriz EFE permite, a los estrategas, resumir 
y evaluar la información: política, gubernamental, 
y legal (P); económica y financiera (E); social, 
cultural, y demográfica (S); tecnológica (T); y, 
ecológica y ambiental (E) como resultado del 
análisis PESTE; para luego cuantificar los 
resultados en las oportunidades y amenazas 
identificadas que ofrece el entorno. Las 
organizaciones deben responder a estos factores 
de manera tanto ofensiva como defensiva. Los 
pasos para desarrollar la matriz EFE son los 
siguientes (D’Alessio Ipinza, 2008, p.125): 
 
1. Listar los factores críticos o determinantes para el 
éxito identificados en el proceso de la evaluación 
externa.  
2. Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (no 
importante) hasta 1.0 (muy importante). El peso 
indica la importancia relativa de ese factor para el 
éxito de la organización en la industria. La suma 
de todos los pesos asignados a los factores debe 
ser igual a 1.0 y el balance entre la sumatoria de 
las oportunidades y de la amenazas puede tener 
cualquier proporción. 
3. Para indicar si efectivamente la actual estrategia 
de la organización responde a un factor, asignar 
una calificación de 1 a 4 a cada factor clave 
externo, considerando la siguiente escala: 
4 = la respuesta es superior 
3 = la respuesta está por encima del promedio 
2 = la respuesta es promedio 
1 = la respuesta es pobre 
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Las calificaciones se basan en la efectividad de 
las estrategias que está siguiendo una 
organización.  
4. Multiplicar el peso de cada factor por su 
calificación para determinar el peso ponderado. 
5. Sumar los pesos ponderados de cada variable 
para determinar el peso ponderado total de la 
organización. 
 
TABLA 3: MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES 
EXTERNOS 
 
Fuente: D’Alessio Ipinza, F. (2013). El proceso estratégico: Un enfoque de 
gerencia. Mexico: Pearson. 
 
e) Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI)  
La matriz de evaluación de factores internos permite, 
de un lado, resumir y evaluar las principales fortalezas 
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y debilidades en las áreas funcionales de un negocio, 
y por otro lado, ofrece una base para identificar y 
evaluar las relaciones entre esas áreas (D’Alessio 
Ipinza, 2008, p.184): 
 
Para la aplicación de la matriz EFI se requiere un 
juicio intuitivo en el desarrollo, puesto que el 
entendimiento cabal de los factores incluidos es más 
importante que los valores resultantes. 
 
El puntaje más alto posible para la organización es 
4.0; el más bajo, 1.0; y el promedio, 2.5. 
Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 
2.5 caracterizan a las organizaciones que son 
internamente débiles, mientras que los puntajes 
significativamente por encima de 2.5 indican una 
posición interna fuerte (D’Alessio Ipinza, 2008, p.184). 
 
Las fortalezas y debilidades son factores controlables 
que pueden ser manejadas por la gerencia. Debe 
ponerse mayor atención a las debilidades, 
desarrollando estrategias internas para superarlas de 
ser posible (D’Alessio Ipinza, 2008, p.184). 
 
f) Matriz Fortalezas Oportunidades Debilidades 
Amenazas (FODA) 
Esta matriz permite formular estrategias de las 
debilidades, oportunidades, fuerzas y amenazas; es 
un instrumento de ajuste importante, que ayuda a los 
gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: 
estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de 
debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y 
amenazas, y estrategias de debilidades y amenaza 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p.268). 
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g) Matriz Posición Estratégica y Evaluación de la 
Acción (PEYEA) 
La MPEYEA identifica la postura estratégica del 
sector basándose en dos ejes que combinan cuatro 
factores relacionados con: a) Fortaleza de la industria 
(FI), b) Estabilidad del Entorno (EE), c) Fortaleza 
financiera (FF) y d) Ventaja competitiva (VC); los 
cuales determinan cuatro posturas: a) Agresiva, b) 
Conservadora, c) Defensiva, o d) Competitiva 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p.281). 
h) Matriz Boston Consulting Group (BCG) 
La BCG presenta gráficamente las diferencias entre 
divisiones y ayuda a determinar la posición 
competitiva de las divisiones de negocio o portafolio 
de productos, en términos de su participación relativa 
en el mercado y del crecimiento de las ventas del 
sector, de manera que permite evaluar la estrategia 
global de las divisiones o productos del sector, así 
como su posición competitiva en el mercado 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p. 310). 
 
i) Matriz Interna Externa (MIE) 
La matriz interna externa es una matriz de portafolio 
que grafica el resultado de las matrices EFE y EFI 
ubicándolos por medio de puntajes ponderados en 
una posición dentro de la matriz, que consta de dos 
ejes, subdivididos en tres sectores cada uno, los 
cuales forman nueve cuadrantes agrupados en tres 
regiones (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 319). 
 
j) Matriz Gran Estrategia (GE) 
La GE ayuda a elegir la estrategia apropiada para el 
sector, identificando la situación de la misma en base 
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a los términos de crecimiento de mercado (rápido o 
lento) y a la posición competitiva del sector (débil o 
fuerte), de cuya combinación resultan cuatro 
cuadrantes que sugieren diferentes alternativas 
estratégicas (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 324). 
 
k) Matriz de Decisión Estratégica (MDE) 
La Matriz de Decisión une las estrategias 
desarrolladas en las matrices FODA, PEYEA, BCG, 
IE, y GE previamente elaboradas. De esta matriz, se 
mantienen las estrategias que se repiten tres veces o 
más, quedando las más fuertes para ser 
desarrolladas (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 332). 
 
l) Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico 
(CPE) 
La matriz CPE es utilizada para clasificar las 
estrategias y así obtener una lista priorizada. 
Comprende la tercera etapa del marco analítico de la 
formulación de la estrategia.  
 
Con esta matriz, se puede identificar que estrategias 
son las mejores apuntando a la visión. La atractividad 
de las estrategias es clave para la continuación del 
análisis, Los resultados indicarán qué estrategias se 
tomarán como muy atractivas y cuáles podrían ser 
tomadas como estrategias contingentes (D’Alessio 
Ipinza, 2008, p. 339). 
 
m) Matriz de Rumelt (MR) 
El análisis de la matriz Rumelt (MR) se orienta en 
base a cuatro criterios propuestos: (a) consistencia, la 
estrategia no debe presentar objetivos y políticas 
mutuamente inconsistentes; (b) consonancia, la 
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estrategia debe representar una respuesta adaptiva al 
entorno externo y a los cambios críticos que en este 
ocurran; (c) ventaja, la estrategia debe proveer la 
creación y/o mantenimiento de las ventajas 
competitivas en áreas selectas de actividad; y (d) 
factibilidad, la estrategia no debe originar un 
sobrecosto en los recursos disponibles ni crear 
subproblemas sin solución. Se aprueban las 
estrategias que pasan todas las pruebas; sin 
embargo, si se aprobara alguna estrategia que no 
pasa alguna de las pruebas, se corre el riesgo de 
afectar, durante la implementación, el desempeño de 
una o varias áreas clave de la organización. Se podría 
aprobar una estrategia que sí cumple con el requisito 
de factibilidad y que no cumple con alguno de los 
otros tres criterios, pero es de mucho riesgo aprobar 
una estrategia que no pasa el filtro de factibilidad. 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p. 353). 
 
n) Matriz de Ética (ME) 
En la matriz de Ética, se mostrarán las estrategias y 
el impacto que tendrán con respecto a los derechos, 
la justicia y el utilitarismo, las cuales puede afectar de 
manera positiva, neutral o negativa (D’Alessio Ipinza, 
2008, p. 360). 
 
D. Planes de acción 
a) Definición 
Un plan de acción es una presentación resumida de 
las tareas que deben realizarse por ciertas personas, 
en un plazo de tiempo específicos, utilizando un 
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monto de recursos asignados con el fin de lograr un 
objetivo dado  
Los planes de acción deben cumplir una serie de 
requisitos para acometer el logro de los objetivos 
estratégicos (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 402). 
 
 El primer paso en la elaboración de un plan de 
acción es la identificación de proyectos, acciones e 
iniciativas a acometer 
Al final de este trabajo quedará una lista de 
proyectos estratégicos que la compañía quiere 
acometer en los próximos años, todos ellos 
vinculados.  
 La segunda fase, una vez identificadas las acciones 
a acometer para conseguir el logro de los objetivos 
estratégicos, es el establecimiento de fechas de 
consecución. (D’Alessio Ipinza, 2008). 
b) Estrategias 
El programa general para definir y alcanzar los 
objetivos de la organización; la respuesta de la 
organización a su entorno en el transcurso del 
tiempo. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 292). 
 
 Niveles de estrategias 
 Estrategia a nivel corporativo  
Estrategia formulada por la alta dirección para 
supervisar los intereses y las operaciones de 
las corporaciones con multiples lineas 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 292). 
 Estrategia de la unidad de negocios  
Estrategia formulada para alcanzar las metas 
de un negocio concreto, ambien llamada 
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estategia de la linea de negocios (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 292) 
 Estrategia a nivel funciona 
Estategia formulada para un area especifica 
de funciones con el proposito de poner en 
practica la etsrategia de la unidad de 
nbegocios (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, 
p. 292). 
c) Plan Operativo 
i. Definición 
Plan que contiene los detalles que se requieren 
para incorporar la estrategia a las operaciones 
diarias. 
Los planes operativos que ofrecen detalles de su 
implementación, caben dentro de dos categorias 
generales: los planes unicos, diseñados para 
alcanzar metas que no se repiten y los planes 
permanentes, diseñados para manejar 
situaciones pronosticables (Stoner, Freeman, & 
Gilbert, 1996, p. 290). 
 
ii. Importancia 
EL Plan Operativo contribuye a concretar los 
objetivos estratégicos planteados, orienta la 
organización para la consecución de los 
objetivos y acciones establecidas. 
 
Relaciona la obtención de recursos materiales, 
financieros y humanos que se necesita para una 
eficiente administración, racionalizando y 
priorizando los recursos disponibles de la 
empresa  
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Incluye la participación organizada y 
democrática de los recursos humanos como 
mecanismo de apoyo al proceso empresarial 
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996, p. 290). 
d) Evaluación de estrategias  
Evaluación de estrategias debe existir un sistema 
de medición del desempeño, pues la base de la 
evaluación está en medir y comparar. 
En tal sentido, la evaluación del desempeño debe 
considerar (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 420): 
 
 Comparación del funcionamiento de la 
organización en diversos períodos de tiempo. 
 Comparación del funcionamiento de la 
organización con el de los competidores. 
 Comparación del funcionamiento de la 
organización con los promedios de la industria. 
e)  Evaluación de desempeño 
La evaluación del desempeño se fundamenta en 
criterios cuantitativos y cualitativos, algunos 
análisis cuantitativos típicos son los márgenes y 
ratios financieros (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 402): 
 Retorno en ventas (ROS) 
 Retorno en inversión (ROI) 
 Retorno en activos (ROA) 
 Retorno en el patrimonio (ROE) 
 Margen de ganancias 
 Participación en el mercado 
 Endeudamiento patrimonial (razón 
deuda a patrimonio) 
 Beneficios por acción (EPS) 
 Crecimiento de las ventas 
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 Crecimiento de los activos 
f) Acciones Correctivas 
Tomar acciones correctivas implica hacer 
cambios para reposicionar la organización 
volviéndola competitiva para el futuro. La 
pregunta es cuándo tomar medidas correctivas y 
cuándo no, esto ayuda a tomar decisiones. Tres 
preguntas importantes se deben plantear 
constantemente en el proceso de la evaluación de 
estrategias. Si no se está obteniendo resultados, 
y además ocurren cambios internos y externos, 
entonces se deben tomar medidas correctivas; 
sólo cuando no han ocurrido cambios externos e 
internos y la organización ha progresado hacia 
sus objetivos se puede mantener el rumbo 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p. 421). 
g) Auditorias 
Las auditorías son también instrumentos para 
evaluar estrategias. Existen las auditorías 
operativa, estratégica, financiera, comercial, 
logística, contable, de medio ambiente, etc., y no 
son otra cosa que la comparación de lo actual con 
lo que debería ser. En las auditorías se aplican 
sistemas que ayudan a que la organización sea 
mejor, porque se ve y compara con una óptica 
diferente, de afuera y por alguien que no está 
metido en el día a día (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 
421). 
h) Tipos de indicadores 
i. Eficiencia  
Capacidad de reducir al mínimo los recursos 
usados para alcanzar los objetivos de la 
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organización “hacer las cosas bien” (Stoner, 
Freeman, & Gilbert, 1996, p. 9). 
                                                                                                                                                    
ii. Eficacia 
Capacidad para determinar los objetivos 
apropiados “hacer lo que se debe hacer” 
(D’Alessio Ipinza, 2008, p. 421). 
 
iii. Calidad 
Calidad es el centro de trabajo va más allá de 
crear un producto de calidad superior a la 
media y de buen precio, ahora se refiere a 
lograr productos y servicios cada vez mejores 
a precios cada vez más competitivos; esto 
entraña hacer las cosas bien desde la primera 
vez, en lugar de cometer errores y después 
corregirlos. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996) 
2.1.3.4 Ciclo de Vida de la Industria 
Las industrias y las empresas divergen en sus capacidades 
para responder a las necesidades de la sociedad. Algunas 
duran más, otras desparecerán más pronto, en un proceso 
en el que las formas de vida y, con ello, de la oferta y la 
demanda, van cambiando de acuerdo no sólo con los 
bienes y servicios que el mercado ofrece, sino también con 
las percepciones y valores de la sociedad. Del mismo modo 
que hay salidas de empresas, hay también entradas en los 
circuitos productivos, entradas de empresas que ofrecen 
nuevos productos o nuevas manera de fabricarlos, así 
también como nuevos servicios; todos ellos, en conjunto, 
van desplazando a las mercancías pasadas de moda. De 
este proceso surge la definición del Ciclo de Vida Industrial: 
diferencia promedio entre el ingreso y la salida de las 
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empresas en cada sector de la economía, pero la definición 
no explica mucho. (Gestion, 2016) 
2.1.3.5 Organizaciones que supervisan al Mercado Automotriz  
2.1.3.5.1 Asociación Automotriz del Perú (AAP) 
La Asociación Automotriz del Perú - AAP, tiene el 
encargo del Ministerio de Transporte y Comunicaciones 
para administrar el nuevo Sistema Integral de 
Identificación Vehicular (SIIV) compuesto por la Nueva 
Placa Única Nacional de Rodaje que entró en vigencia 
el 01 de enero del 2010. (Asociación Automotriz del Perú 
, 2016) 
2.1.3.5.2 Superintendencia Nacional de Registros Públicos 
(SUNARP) 
La Superintendencia Nacional de Registros Públicos 
(SUNARP) fue creada en octubre de 1994 mediante la 
Ley 26366, siendo un organismo autónomo y 
descentralizado del Sector Justicia y ente rector del 
Sistema Nacional de Registros Públicos. 
 
Tiene entre sus principales funciones el dictar las 
políticas técnicas y administrativas de los registros 
públicos que forman parte del Sistema Nacional, así 
como planificar, organizar, dirigir, normar y coordinar la 
publicidad e inscripción de actos y contratos en los 
Registros Públicos que forma parte del Sistema 
Nacional. (Emprendedor.pe, 2016) 
2.1.3.5.3 Cámara de Comercio Arequipa (CCA) 
Una organización gremial sin fines de lucro que 
representa la actividad empresarial de Arequipa, 
apoyándolos en el incremento de la competitividad de 
sus empresas, representándolos y defendiendo sus 
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intereses gremiales e impulsando su desarrollo y, por 
tanto, el desarrollo de Arequipa, fortalecimiento de la 
actividad empresarial en general, contribuyendo con 
nuestro accionar al desarrollo integral de la Región y del 
Sur del País. (Camara de Comercio e Industria de 
Arequipa , 2016) 
2.1.3.5.4 Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de 
la Protección de la Propiedad Intelectual (INDECOPI)  
Tiene como funciones la promoción del mercado y la 
protección de los derechos de los consumidores. 
Además, fomenta en la economía peruana una cultura 
de leal y honesta competencia, resguardando todas las 
formas de propiedad intelectual: desde los signos 
distintivos y los derechos de autor hasta las patentes y 
la biotecnología.  
 
El INDECOPI es un Organismo Público Especializado 
adscrito a la Presidencia del Consejo de Ministros, con 
personería jurídica de derecho público interno. En 
consecuencia, goza de autonomía funcional, técnica, 
económica, presupuestal y administrativa (Decreto 
Legislativo No 1033). Como resultado de su labor en la 
promoción de las normas de leal y honesta competencia 
entre los agentes de la economía peruana, el INDECOPI 
es concebido en la actualidad, como una entidad de 
servicios con marcada preocupación por impulsar una 
cultura de calidad para lograr la plena satisfacción de 
sus clientes: la ciudadanía, el empresariado y el Estado. 
(Indecopi, 2016) 
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2.1.3.5.5 Superintendencia Nacional de Aduanas y de 
Administración Tributaria (SUNAT) 
La SUNAT es una Institución Pública descentralizada 
del Sector Economía y Finanzas, creada por Ley No. 
24829, y conforme a su Ley General aprobada por 
Decreto Legislativo No.501, dotada de personería 
jurídica de Derecho Público, patrimonio propio y 
autonomía administrativa, funcional, técnica y financiera. 
Cabe señalar que en virtud a lo dispuesto por el Decreto 
Supremo N° 061-2002-PCM, expedido al amparo de lo 
establecido en el numeral 13.1 del artículo 13° de la Ley 
N° 27658, se dispuso que ADUANAS se fusione por 
absorción con la SUNAT. 
 
2.1.3.5.6 Asociación de Representantes Automotrices del Perú 
(ARAPER) 
Es la asociación que reúne a los representantes 
autorizados de vehículos automotores nuevos, 
agremiados en una organización civil sin fines de lucro, 
los cuales están comprometidos con el desarrollo del 
país y la sociedad, mediante la racionalización y mejora 
del sector automotor, así como de la seguridad y la 
protección del medio ambiente. (Metalmecanica, 2016) 
 
A. Segmentación de vehículos   
 
 Vehículos Ligeros (ARAPER, 2014) 
L1  Automóvil, Station Wagon, Van Familiar 
y Multipropósito (hasta 9 asientos y de más de 
1500cc) 
L2  Automóvil, Station Wagon, Van Familiar 
y Multipropósito (hasta 9 asientos y de más de 
1500cc) 
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L3  SUV (hasta 9 asientos-
excepcionalmente hasta 13 asientos) 
 
 Vehículos Comerciales (ARAPER, 2014) 
C1  Microbús (de 10 hasta 16 asientos) 
C2  Minibús (de 17 a 33 asientos y hasta 7 
t. de PBV) 
C3  Camioneta Pick-Up (hasta 5 t. de PBV) 
C4  Camioneta Panel y Furgón (hasta 3.5 t. 
de PBV  
 Ómnibus (ARAPER, 2014) 
O1  Ómnibus (más de 7 y hasta 16 t. de 
PBV) 
O2  Ómnibus (más de 16 t. de PBV) 
 Pesados (ARAPER, 2014) 
P2  Camión, (de 3,5 a 8 t. de PBV) 
P3  Camión, (de 8 a 16 t. de PBV) 
P4  Camión, (más de 16 t. de PBV) 
P5  Remolcador o Tracto Camión (más de 
16 t. de PBV)  
2.1.4 Empresa Automotriz Cisne S.R.L. 
2.1.4.1 Razón social 
Automotriz Cisne es una empresa de carácter mercantil en 
el que la responsabilidad está limitada al capital aportado. 
 
El capital estará integrado por las aportaciones de todos los 
socios, dividido en participaciones sociales, indivisibles y 
acumulables (MEP, 2016) 
 
2.1.4.2 Ubicación 
En la ciudad de Arequipa está ubicado en:  
 Parque Industrial tipo A Integral  6,000 m2 
 Av. Parra tipo A Integral   2,500 m2 
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 Av. Ejército tipo B    600 m2 
 Mal Aventura  Tipo C exhibición  250 m2 
 Almacén vehículos Umacollo   1,800 m2 
 Almacén vehículos Parque Industrial  1,800 m2 
 
2.1.4.3 Historia 
Automotriz Cisne S.R.L. es una empresa creada el año 
2007, con la finalidad de realizar actividades económicas y 
comerciales en el ámbito de la comercialización de vehículos 
nuevos y las actividades conexas derivadas de tal actividad 
 
Es una empresa organizada como Sociedad de 
Responsabilidad Limitada con tres socios fundadores: 
Tomás Linares Pauca, Lic. Daphne Linares Zegarra y Lic. 
Tommy Linares Zegarra es decir una empresa totalmente 
familiar. 
 
 
Inicialmente se dedicó a la venta de camiones Chevrolet, 
luego Isuzu y posteriormente desde el año 2009, 
comercializa toda la gama de automóviles y camionetas 
Chevrolet. 
 
Ha sido designada por General Motors Perú -propietarios de 
la marca Chevrolet- como concesionarios autorizados para 
dicha marca, en las ciudades de Arequipa, Juliaca; Cusco y 
Puerto Maldonado, concesión que hasta la fecha conserva 
como única firma para tales regiones. La marca Chevrolet es 
una de las cuatro primeras en venta de vehículos nuevos en 
la zona sur, durante los años 2009 hasta la fecha. 
Destacándose como un vehículo asequible en precio y 
destacada calidad. 
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En la ciudad de Arequipa cuenta con cuatro locaciones 
ubicadas en distintas partes de la zona urbana y ofrece 
servicios de venta y postventa de dentro de los rangos y 
parámetros que la transnacional exige. 
 
Otorga empleo a más de 60 personas y se desenvuelve 
dentro de una filosofía de capacitación y entrenamiento 
constante, mejoramiento continuo del producto y atención 
esmerada al cliente. 
 
Adicionalmente la empresa está relacionada 
independientemente con las compañías Gasocentro Cisne, 
dedicada a la comercialización de combustibles; Llantas 
Cisne que vende llantas nuevas y ofrece servicios de 
mecánica; Reencauchadora Cisne que fabrica bandas para 
reencauche y reencauchadora llantas nuevas para 
camiones; Transportes Tomas Linares que se dedica al 
transporte de carga pesada y Cisne Multimotriz, que es una 
empresa dedicada a la comercialización de motocicletas 
marca Honda. Es un grupo económico que tiene alrededor 
de 50 años de trabajo y en constante crecimiento. (Cisne, 
2016) 
 
Visión 
Ser líderes como marca en el mercado automotriz de nuestra 
región, brindando productos y servicios de calidad 
superando los estándares del marcado a través de nuestra 
organización y trabajo en equipo. (Cisne, 2016) 
 
Misión 
Consolidarnos una empresa con valores profesionales y 
morales, comprometidos en satisfacer las necesidades del 
cliente en cuanto al producto y servicios, generando de esta 
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manera la preferencia de la nuestra marca Chevrolet. (Cisne, 
2016) 
 
Valores 
 Respeto 
 Honestidad 
 Puntualidad 
 Confianza 
 Compromiso 
 Trabajo en equipo 
 Calidad y productividad 
 Desarrollo 
(Cisne, 2016) 
 
2.1.4.4 Organigrama 
El organigrama de Automotriz Cisne es de tipo funcional con 
comunicación vertical descendente, ya que la información 
fluye hacia abajo, desde la dirección o mandos intermedios 
hasta los empleados de niveles inferiores. Ver FIGURA 9 
 
La comunicación también es informal ya que es espontánea 
entre los miembros de la empresa, sin seguir los cauces 
oficiales, muchas veces no se respeta los niveles jerárquicos 
y tampoco hay un tipo de protocolo establecido. (Ver 
ANEXOS 2 y 3). 
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FIGURA 9: ORGANIGRAMA DE AUTOMOTRIZ CISNE 2016 
 
Fuente: Información brindada de  Automotriz Cisne del Área de Procesos 
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2.1.4.5 Evolución  de la empresa  
Automotriz Cisne S.R.L. es una empresa fundada el año 2007, por 
el Sr. Tomás Linares Pauca y sus hijos Tommy y Daphne Linares 
Zegarra, cuyo objeto básico es la comercialización de vehículos 
automotores. 
 
El accionista principal es el Sr. Tomás Linares Pauca, quien inició 
sus labores empresariales de manera individual hace 55 años, 
como transportista de carga, sobre todo de productos industriales, 
para empresas como Coca Kola, Goodyear, Cervecería del Sur, 
Leche Gloria,  Minsur, etc, manteniendo en la actualidad sus 
labores en ese rubro. 
 
El año 1983, fundó la compañía Reencauchadora Cisne S.R.L, 
dedicada a la fabricación de bandas precuradas de goma y al 
reencauche de llantas para camioneta y camión, actividad que 
igualmente mantiene en funcionamiento. 
 
El 1987 constituyó la firma llantas Cisne S.R.L, cuyo objeto es el de 
comercialización de llantas nuevas y el servicio mecánico ligero 
para todo tipo de vehículos, empresa que igualmente sigue 
laborando.  
 
El año 2007 inauguró Gasocentro Cisne S.R.L., con la finalidad de 
comercializar combustibles  líquidos y GLP, con una estación de 
servicios dirigida al automovilista en general.  
 
En mayo del 2015 se firmó un convenio con Honda Perú, mediante 
este convenio se obtuvo la concesión para operar con la razón 
social Multimotriz Cisne en la provincia de Puerto Maldonado, 
departamento Madre de Dios. 
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Como se observa, la totalidad de las empresas están dedicadas al 
rubro automotriz, sector que siempre ha sido una preocupación 
central de nuestras actividades empresariales y en las que 
consideramos tener suficiente experiencia y conocimiento para 
desenvolvernos con eficacia. 
 
El accionista principal es el señor Tomás Linares Pauca, con 
estudios superiores de ingeniería en Argentina, completando el 
cuadro de capital sus hijos Tommy Linares Zegarra y Daphne 
Linares Zegarra, ambos administradores de empresas y con más 
de 30 años de experiencia en los anteriores rubros. No existe la 
mínima participación de terceros en el accionariado.  
 
En cuanto a Automotriz Cisne S.R.L., debemos señalar que 
inicialmente comenzaron vendiendo camiones Chevrolet, siendo 
concesionarios del distribuidor en ese entonces Almacenes Santa 
Clara, colocando en el mercado más de 250 camiones de diferente 
tonelaje. 
 
Desde el año 2010, General Motors Perú  decidió brindar una 
autorización provisional para la comercialización de sus marcas, el 
concesionario cumplía con la expectativa de volumen de ventas y 
servicios en posventa, puso en desarrollo el local de Av. Parra de 
2,500 m2 de área, implemento el servicio de cigüeñas (06 
unidades) para el traslado inmediato de los vehículos desde Lima 
y un área de almacén de 3,000 m2 en el Parque Industrial.  
 
El año 2011 participo en la licitación convocada por General Motors 
Perú para la Concesión de la Zona Sur Arequipa, la cual  fue 
otorgada bajo la condición de implementar una locación de 6,000 
m2, la cual efectivamente se realizó, cumpliendo con todos los 
parámetros y condiciones para un local integral tipo A. 
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El año 2013, GMP otorgó oficialmente la Concesión para la zona 
Sur. Desde junio del 2015, asumieron la representación de la marca 
en la zona norte de Arequipa, para lo cual compraros activos de 
Almacenes Santa Clara, ubicados en la Av. Ejército del distrito de 
Cayma. 
 
Queremos indicar como resumen, que a la fecha para atender a 
toda la zona, con las siguientes locaciones: 
(Cisne, 2016) 
 
2.1.4.6 Problemática 
La empresa Automotriz Cisne S.R.L. viene trabajando para 
posicionarse como lider en el mercado automotriz de Arequipa. 
 
Sin embargo; en la cultura organizacional se vienen efectuando 
algunas acciones que no permiten que su visión se desarrolle 
adecuadamente.  Se observan problemas en los pilares de la 
administración en cuanto a la planeación, organización, dirección y 
control de la empresa; los cuales; han perdido objetividad y eficacia 
en el paso del tiempo, con planteamientos limitados e insuficientes 
para una empresa de este volumen de ventas, que aspira a un 
mayor crecimiento.   
 
No hay una definición clara de las funciones por puesto expresadas 
en un manual de funciones, ni perfil de puestos establecidos. Lo 
que impide proporcionar -en el proceso de selección de personal- 
al personal idóneo para la organización. 
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2.2 MARCO CONCEPTUAL  
2.2.1 Términos generales  
2.2.1.1 General Motors (GM) 
La marca de carros GM es mundialmente reconocida, es de 
las empresas líderes en la venta y se encuentra en el 
mercado desde 1908.    
La estrategia de mercadeo de GM está orientada hacia la 
satisfacción plena del cliente; recuperar los que se han ido, 
así como atraer los clientes potenciales. 
2.2.1.2 Concesionario  
Término que, jurídicamente, indica al que trabaja en nombre 
propio, pero por cuenta de terceros. El concesionario de una 
empresa automovilística adquiere los vehículos para 
revenderlos posteriormente, con un margen de ganancia 
prefijado por el propio fabricante; se ocupa además de la 
asistencia técnica a los clientes.  
2.2.1.3 Wholesale 
Representa las ventas a los distribuidores   
FIGURA 10: WHOLESALE 
 
Fuente: General Motors Perú. (2016). Política Comercial Chevrolet. Lima. 
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2.2.1.4 Retail  
Representa las ventas a consumidores finales y se 
correlaciona con la cuota de mercado y global 
FIGURA 11: RETAIL 
 
Fuente: General Motors Perú. (2016). Política Comercial Chevrolet. Lima. 
2.2.1.5 Garantías  
Cada vehículo nuevo (incluyendo su equipamiento y 
accesorios) importado o manufacturado por GM y 
comercializado por un Concesionario Autorizado GM, tiene 
una garantía contra defectos en materiales, partes y piezas 
defectuosas, así como deficiencias de taller durante la 
fabricación del vehículo. Esto aplica siempre y cuando el 
vehículo se haya utilizado de manera apropiada y se haya 
cumplido con los servicios de mantenimiento preventivo en 
un taller Chevrolet autorizado 
2.2.2 Estándares de Ventas   
2.2.2.1 GM Difference 
Es un programa de la Coorporacion GM que compromete a 
todas las Operaciones a través de un conjunto de procesos 
estandarizados que buscan conseguir la total satisfacción de 
los clientes. Involucra a todos los procesos y a todas las 
personas que directa o indirectamente intervienen en las 
experiencias que tanto Concesionario como clientes pueden 
vivir en su relación con GM. El lema de GM Difference es 
“Clientes para toda la vida”  
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2.2.2.2 Índice de Satisfacción de Clientes (CSI) 
Mide el grado de satisfacción del cliente en relación al 
proceso de compra y entrega del 0 km, y el grado de 
satisfacción en relación de garantía de su vehículo. 
Se mide a través de una encuesta vía telefónica que realiza 
GM desde Brasil que contempla 18 preguntas en venta de 
vehículos y 13 preguntas en posventa, el tiempo de llamada 
al cliente es entre 15 y 45 días desde la entrega de su 
vehículo el cliente podría estar recibiendo la llamada para 
medir su satisfacción. 
 
La escala de evaluación que utiliza es: 
5 Totalmente Satisfecho 
4 Satisfecho 
3 Neutral/Indiferente 
2 Insatisfecho 
1 Totalmente insatisfecho 
Sin embargo GM sólo considera para el cálculo, la nota 
mínima de 4 que otorgan los clientes que están totalmente 
satisfechos. 
2.2.2.3 Proceso de Venta Consultiva 
El proceso de venta consultiva involucra los siguientes 
pasos Ver FIGURA 12 
 
FIGURA 12: PROCESO DE VENTA CONSULTIVA 
 
Fuente: General Motors Perú. (2016). Política Comercial Chevrolet. Lima. 
Evaluación y 
tasación
Proceso de 
compra y 
documentación
Entrega
Llamada de 
seguimiento
Bienvenida
Entrevista 
consultiva
Presentación 
del vehiculo 
Demostración
80 
 
2.2.3 Estándares de Posventa 
2.2.3.1 Proceso de Servicio Consultivo 
El proceso de servicio consultivo involucra los siguientes pasos. Ver 
FIGURA 13 
  
FIGURA 13: PROCESO DE SERVICIO CONSULTIVO 
 
 
Fuente: General Motors Perú. (2016). Política Comercial Chevrolet. Lima. 
2.2.3.2 Servicios 
2.2.3.2.1 Mantenimiento Preventivo 
El mantenimiento preventivo se enfoca en la 
verificación de los sistemas de automoción para que 
funcionen adecuadamente, tales como el Motor, 
Transmisión, Frenos, Suspensión, Dirección y 
Sistema eléctrico. (Automotriz Cisne, 2016) 
2.2.3.2.2 Mantenimiento Correctivo 
El mantenimiento correctivo se enfoca en una 
inspección adicional para poder determinar y 
recomendarle alguna mejora que pueda requerir el 
vehículo. (Automotriz Cisne, 2016) 
2.2.3.2.3 Servicio de Impacto 
Es el servicio de planchado y pintura que se brinda a 
las unidades vehiculares que hayan sufrido alguna 
colisión. (Automotriz Cisne) 
Agendamiento Entrevista 
consultiva
Recepción 
Presentación, 
entrega de 
presupuesto 
estimado 
Autorización de 
adicionales 
Entrega
Seguimiento 
del cliente
Administración 
de garantias
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2.2.3.3 Asesores 
2.2.3.3.1 Asesor de Servicio 
Persona encargada de recepcionar, verificar el 
proceso y entregar la unidad vehicular al Cliente. 
(Automotriz Cisne) 
2.2.3.3.2 Asesor de Garantías 
Persona encargada de recepcionar, verificar la avería 
y entregar la unidad vehicular al Cliente. (Automotriz 
Cisne) 
2.2.3.3.3 Asesor de Repuestos 
Persona encargada de la venta de repuestos a los 
Clientes brindándole la información necesaria a estos. 
(Automotriz Cisne) 
2.2.3.4 Documentos utilizados en el proceso del servicio 
2.2.3.4.1 Orden de trabajo 
Documento que se utiliza para la recepción y entrega 
de la unidad vehicular, en la cual se realiza un 
inventario de este y un control de calidad al finalizar 
el proceso del servicio solicitado. (Automotriz Cisne) 
2.2.3.4.2 Orden de Garantía 
Documento que se utiliza para la recepción, 
verificación de repuestos y entrega de la unidad 
vehicular, en la cual se realiza un inventario de este y 
un control de calidad al finalizar el proceso del servicio 
solicitado. (Automotriz Cisne) 
2.2.3.4.3 Cartilla de control 
Documento que se utiliza para controlar el proceso del 
servicio requerido por el Cliente, además de la 
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verificación de los repuestos solicitados de Almacén. 
(Automotriz Cisne) 
2.2.3.4.4 Proformas  
Documento que sirve para entregar al cliente una 
cotización de repuesto y mano de obra. (Automotriz 
Cisne) 
2.2.3.4.5 Orden de salida de almacén 
Documento que se utiliza para colocar la salidas de 
repuestos de almacén ya sea para taller posventa y/o 
venta directa al Cliente. (Automotriz Cisne) 
2.2.3.5 Planes de Posventa 
Plan de acción del concesionario (PAC) 
Plan de acción del concesionario, es un documento que el 
Concesionario y General Motors Perú tratan para mediar las 
operaciones y servicios dentro del año pactado. 
 
En este plan se tratan temas de Compras, Ventas, 
Participación de mercado, Mejoras continuas, Prioridades y 
Acciones comerciales, Ingresos al taller Posventa, Otros. 
(General Motors Perú, 2016) 
2.2.3.6 Tipos de pedidos  
2.2.3.6.1 Stock (STK): 
Es un pedido que se genera para reposición de inventario 
de repuestos en forma planificada diaria o semanal. 
(General Motors Perú, 2016) 
2.2.3.6.2 Emergencia (YRSH) 
Es un pedido que se genera para solicitudes de 
abastecimiento de repuestos de emergencia en el 
Servicio Técnico y/o mostrador del concesionario. 
(General Motors Perú, 2016) 
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2.2.3.6.3 Vehículo Detenido (ZVOR) 
Es un pedido que se genera para requerimientos de 
repuestos de urgencia y únicamente para vehículos 
detenidos en taller de concesionarios. (General Motors 
Perú, 2016) 
2.2.3.6.4 Repuestos por Garantía (ZGAR) 
Es un pedido que se genera para atender vehículos con 
una orden de Garantía abierta en los talleres de los 
concesionarios.  
2.2.3.6.5 Promoción (YPRO) 
Es un pedido relacionado a partes o accesorios que 
mantienen un precio promocional. (General Motors 
Perú, 2016) 
2.2.3.7 Indicadores de Desempeño 
2.2.3.7.1 Control de Operaciones de Servicio (COS) 
Control de Operaciones de Servicio, es un indicador que 
muestra la cantidad de ingresos al Servicio Posventa 
mes a mes. (General Motors Perú, 2016) 
 
2.2.3.7.2 Control de Operaciones de Repuestos (COR) 
Control de Operaciones de Repuestos, es un indicador 
que muestra la cantidad en Stock de repuestos en el 
almacén, la rotación y clasificación de los mismos mes a 
mes. (General Motors Perú, 2016) 
2.2.3.7.3 Muestreos de Almacén 
Proceso en el cual se toma al azar una cantidad de 
números de partes (repuestos), para ver el estado en el 
que se encuentra y la cantidad que existe en el almacén 
mes a mes 
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2.2.3.7.4 Índice de retención 
Indicador que permite ver a la concesionaria cuantos de 
los clientes que compraron su carro regresaron por su 
primer mantenimiento preventivo. (General Motors Perú, 
2016) 
2.2.3.7.5 Índice de Satisfacción del Cliente (CSI) 
Índice de Satisfacción del Cliente, indicador que mide la 
satisfacción del Cliente acerca del servicio brindado y del 
servicio de garantías. (General Motors Perú, 2016) 
2.2.3.8 Programas utilizados en Posventa 
2.2.3.8.1 Sistema Creativa 
Es el sistema interno que maneja la empresa en su 
día a día. (Automotriz Cisne) 
2.2.3.8.2 Catálogos de Repuestos y Servicio 
Es el sistema proporcionado por General Motors 
Perú, para la mejorar el desempeño y funcionamiento 
en el concesionario; brindando información acerca de 
los repuestos para cada modelo de vehículo. (General 
Motors Perú, 2016) 
 
2.2.3.9 Archivos para una  mejora atención al Cliente Posventa 
2.2.3.9.1 Cadenas de Reemplazo 
Archivo enviado por General Motors Perú, indicando 
cuales son los repuestos que tiene reemplazo por 
cambio de proveedor o por algún problema que tiene 
la pieza original. (General Motors Perú, 2016) 
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2.2.3.9.2 Disponibilidad de Repuestos 
Archivo envía por General Motors Perú indicando la 
disponibilidad de repuestos en su almacén. (General 
Motors Perú, 2016) 
2.2.3.9.3 Lista de precios  
Archivo enviado por General Motors Perú, indicando 
cuales son los precios a utilizar ya sea para algún 
pedido o para venta al Cliente. (General Motors Perú, 
2016) 
2.2.3.9.4 Team Building 
Team (equipo) y building (construcción) se podría 
traducir al español como construcción de equipos. Y 
como construcción de equipos, entendemos todas 
aquellas actividades realizadas por empresas u otras 
organizaciones, está orientado a las empresas que 
valoran el crecimiento personal y profesional de sus 
empleados y que consideran el aprendizaje como una 
experiencia potenciadora de resultados positivos para 
la organización en general. (General Motors Perú, 
2016) 
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CAPÍTULO III: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
3. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
3.1 TIPO DE ESTUDIO 
La siguiente investigación será un estudio de tipo Descriptivo con una 
fase Exploratoria ya que se aplicaran encuestas a los clientes, 
entrevistas al personal y fichas de observación a los procesos de la 
empresa, este estudio será de corte transversal, porque se debe tener 
conocimiento acerca de la información con la que cuenta la empresa 
para desarrollar las distintas actividades que realiza. 
 
3.2 MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
3.2.1 MÉTODO DE OBSERVACIÓN 
Este método nos ayudará a obtener una percepción directa del 
objeto de estudio orientado hacia uno de objetivos 
determinados en la presente investigación y será netamente 
objetiva para así evitar los juicios valorativos que se puedan dar 
durante el proceso. 
 
3.2.2 MÉTODO DEDUCTIVO 
Al aplicarse diversos instrumentos en un trabajo de campo será 
viable deducir la situación y perspectivas de la empresa. 
 
3.3 FUENTES Y TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE LA 
INFORMACIÓN 
 
3.3.1 FUENTES PRIMARIAS 
Se buscará proponer los métodos administrativos más 
adaptables a las condiciones sociales y económicas que se 
presentan actualmente en el sector automotriz de la ciudad de 
Arequipa para la empresa. 
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Es por ello que para esta investigación se aplicarán técnicas de 
investigación como la observación, entrevistas a profundidad y 
encuestas, utilizando de las herramientas de Ficha de 
observación, Entrevista y Cuestionarios; los cuales, serán 
aplicados a los Procesos, al personal que labora en la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. y al público, buscando la información 
necesaria que nos permita responder a los objetivos 
planteados en la presente investigación. 
 
3.3.2 FUENTES SECUNDARIAS 
Se recurrirá a bibliografía relacionada con el tema de la 
investigación, ya sea por medios escritos y/o virtuales, teniendo 
en cuenta que todas las fuentes a utilizar serán suficientes, 
fiables y relevantes para la investigación. 
Las fuentes bibliográficas escritas y virtuales se detallan en la 
bibliografía de la investigación. 
 
3.4 PLAN MUESTRAL 
 
3.4.1 ENTREVISTAS 
La población objetivo estará conformada por el personal de la 
empresa Automotriz Cisne S.R.L. de la ciudad de Arequipa. 
 
Dichas entrevistas se realizaran a las siguientes personas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lic. Tommy Linares Director General Ver ANEXO 1 
Lic. Yaquely Linares Gerencia de Finanzas Ver ANEXO 5 
Lic. Giovanni Abarca 
Gerencia de Recursos 
Humanos 
Ver ANEXO 4 
Ing. Luis Lazo Gerencia de Ventas Ver ANEXO 2 
Lic. Juan Luis Zuñiga Gerencia de Posventa Ver ANEXO 6 
Lic. Patricia Barahona Gerencia de Procesos Ver ANEXO 3 
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Estas responderán a los objetivos de proponer los lineamientos 
para una Cultura Organizacional que le permita el desarrollo 
adecuado de una visión estratégica a la empresa Automotriz 
Cisnes S.R.L., elaborar una propuesta de mejora en cuanto a 
la Planeación, Organización, Dirección y Control de la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. y establecer como mejorará la 
percepción en el mercado de la empresa Automotriz Cisne 
S.R.L. con la implementación de esta propuesta de Plan 
Estratégico. 
 
3.4.2 ENCUESTAS 
La población objetivo estará conformada por las personas que 
cuentas con vehículo propio y los clientes de la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. de la ciudad de Arequipa. Se tomará 
en cuenta para las encuestas a los jóvenes entre las edades de 
18 a 26 años y adultos entre las edades de 27 a 59 años.1   
 
Estas responderán al objetivo de determinar cómo repercute la 
gestión del área de ventas y posventas en el incremento de la 
participación de mercado de la empresa Automotriz Cisne 
S.R.L. 
 
Tamaño de la muestra  
Se determinó el tamaño de la muestra utilizando la siguiente 
formula, que tiene en cuenta el tamaño de la población, el nivel 
de confianza expresado en un coeficiente de confianza 
redondeando y el margen de error (PSYMA, 2016) 
                          
 
 
                                               
1Análisis de situación de salud (ASIS) Dirección De Epidemiología y Demografía, Ministerio de Salud y 
Protección Social, Paginas 98 y 99., 2015. 
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Donde: 
 
 
Considerando que la participación de mercado de Automotriz 
Cisne en la ciudad de Arequipa es del 13% se aplicaron 50 
encuestas a usuarios de la marca Chevrolet. 
Así mismo se realizaran encuestas a todo el personal de la 
empresa, 46 personas en total (Ver TABLA 34) para medir el 
objetivo de establecer como mejorará la percepción en el 
mercado de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. con la 
implementación de esta propuesta de Plan Estratégico.  
 
3.4.3 FICHAS DE OBSERVACIÓN  
La población objetivo estará conformada por los diversos 
procesos de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. de la ciudad 
de Arequipa, de los cuales se tomaran los siguientes:  
 
 Atención al cliente  
1. Área Ventas (Ver ANEXO 9) 
 Bienvenida  
 Entrevista consultiva 
 Presentación del vehículo 
 Demostración  
 Evaluación y tasación  
Z 1,96
N 13831
e 0,05
Ơ 0,5 13283,2924
CONFI 95 35,5354
AREA DE IZQ DE -Z 0,025
(-)Z -1,96
(=) 374
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 Proceso de compra y documentación  
 Entrega  
 Llamada de seguimiento  
2.Área de Postventa (Ver ANEXO 10) 
 Agendamiento vía telefónica  
 Recepción 
 Entrevista consultiva  
 Presentación y presupuesto  
 Autorización de trabajo adicional  
 Entrega  
 Seguimiento del cliente  
 Administración de garantías 
 Prácticas de taller 
 Control de mediciones de inspección y prueba 
de equipamiento  
 Programa de entrega  
 Análisis de gestión de servicio  
 Recepción del cliente  
 
Estas responderán a los objetivo de elaborar una propuesta de 
mejora en cuanto a la Planeación, Organización, Dirección y 
Control de la empresa Automotriz Cisne S.R.L y definir qué 
ventaja ofrece una estructura organizacional expansiva 
descentralizada para la empresa Automotriz Cisne S.R.L. 
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CAPÍTULO IV: ANÁLISIS DE RESULTADOS      
4. ANÁLISIS DE RESULTADOS  
4.1 Entrevistas 
Los siguientes resultados reflejan las conclusiones posteriores al 
análisis de las entrevistas en cuanto a la gestión administrativa. 
 
 
a. No se utiliza un plan de actividades guía para las actividades del año 
(D7) , las campañas y venta son planificadas en el mes y de acuerdo 
a los acontecimientos que se vayan presentando a los largo del mes. 
Tanto ventas como posventas son dependientes de las decisiones 
del Director General, cualquier iniciativa o propuesta es evaluada por 
él y de acuerdo a eso se tomas las decisiones tanto en acciones 
como en presupuesto.  
 
En el área de ventas si se establece una meta anual de participación 
de mercado, en este caso la meta anual es de 13 % en la ciudad de 
Arequipa, a lo que va de año se prevé que no se llegara a esta meta 
debido a la contracción que ha tenido el mercado arequipeño en el 
sector automotriz. 
 
b. En el área de posventa las metas son establecidas por el Director 
General y el Gerente de posventa y son transmitidas a los 
trabajadores en reuniones mensuales, las metas se ajustan a los 
objetivos del Director General. 
 
c. Dentro los objetivos que se tiene a futuro como concesionario esta 
la incrementación de participación de mercado a 14%, este objetivo 
está enfocado en el área de ventas, por un lado trabajar más con los 
modelos actuales y en el futuro también trabajar con los nuevos 
modelos que arribaran entre los dos próximos años. (O3)   
 
 
Planeación  
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d. Actualmente la empresa está más enfocada al segmento 
emprendedor entre ellos los taxistas y comerciantes, en este 
segmento está centrado la mayoría de sus esfuerzos, por lo que se 
planea desarrollar más el segmento SUV y las Pick Up. 
  
Otro de los objetivos que se tiene es ingresar en el largo plazo a 
otras ciudades como Cusco.  
 
e. Automotriz Cisne es una empresa que pertenece a la corporación 
Cisne, con muchos años de experiencia en el mercado (F6). Cisne se 
ha desempeñado a través de los años en Arequipa obteniendo gran 
experiencia en todo el segmento automotriz  cuenta con un amplio 
portafolio de productos con autos en todos los segmentos (F3) y  en 
los próximos dos años es decir 2017 y 2018 se prevé que GM 
introduzca al mercado nuevos modelos de autos (O3), entre ellos el 
Spn, Cobalt, Onix, Silcerado, etc. 
 
 
 
a. Estructura organizacional  
Se maneja una estructura funcional, en la parte superior se tiene a 
al Director General, quien vela por cada una de las áreas, aprueba 
las iniciativas que puedan surgir, y también el mismo origina las 
estrategias a aplicar de acuerdo como se va desenvolviendo el 
mercado cada gerente también propone iniciativas a desarrollar de 
acuerdo a los resultados de las visitas de campo realizadas, su 
estructura es poco expansiva y las decisiones están centralizadas 
en el Director General (D4).  
 
b. Objetivos y metas de la organización 
Los objetivos generales de la empresa están direccionados 
principalmente en aumentar la participación de mercado del 
concesionario y fruto de ello aumentar el número de servicios 
brindados en posventa. 
Organización  
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Otro objetivo es aumentar el ratio de retención de clientes en el área 
de posventa para ellos establecen acciones junto al área de call 
center.  
 
Una de las grandes fortalezas de Automotriz Cisne, es que cuenta 
con múltiples alianzas estratégicas con entidades financieras que le 
permite al cliente escoger el crédito que mejor se acomodó a él F7. 
La empresa planea usar esta herramienta en el futuro para colocar 
un mayor número de autos en el mercado.  
 
c. Administración de recursos humanos:  
El área de recursos humanos realiza el control de los temas legales, 
control de remuneraciones y supervisa que todos los empleados 
cumplan con sus funciones en el día a día. El contacto con sus 
empleados es de manera formal.  
 
Las remuneraciones se hacen previa coordinación con el director 
general y el gerente de finanzas. Gran parte de la contratación de 
personal se hace a través de la tercerización con las demás 
empresas de la Corporación Cisne. 
 
Para tomar las decisiones cada área toma en cuenta las 
recomendaciones de cada gerente de área pero la decisión final es 
tomada por él.  
 
Cada gerente de área tiene funciones de control y seguimiento de 
las actividades diarias de la empresa. Tiene responsabilidades 
asumidas e interactúan directamente con cada trabajador desde el 
puesto más bajo hasta el más alto.  
 
Los demás puestos de trabajo dependen de las decisiones del 
gerente y el director general. Se realizan reuniones cada vez que el 
director general lo vea por conveniente. 
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La cultura organización está poco desarrollada (D2), los empleados 
no conocen los término de la cultura de la empresa lo que origina 
poca interacción entre el área de recursos humanos y los 
empleados, tampoco se fomenta la difusión de esta ya que se 
considera irrelevante los temas de socialización o formación de 
equipos de trabajo 
 
Cada área de manera independiente realiza reuniones grupales 
sociales  
 
 
 
La dirección de las actividades de la empresa se realiza a  través de 
los gerentes de cada área, se encargan de transmitir las metas 
planeadas y supervisan que se realicen a cabalidad y se cumplan 
con los estándares de calidad que establecen GM. 
 
a. Canales de comunicación en la empresa  
Los canales de comunicación más utilizados son los digitales; todos 
los comunicados y acuerdos de gerencia son transmitidos de manera 
escrita a través de correos electrónicos por parte de gerencia.  
 
Tantos los Asesores Comerciales como los Asesores de Servicio 
deben contar con las herramientas básicas para realizar su trabajo: 
Un celular, una computadora o lap top y el correo corporativo, cabe 
resaltar que no todos los miembros de la empresa cuentan con estas 
herramientas. 
 
Se realizan reuniones esporádicas para transmitir los objetivos de 
ventas o algún comunicado que el director general desee transmitir, 
las reuniones ya no se realizan con frecuencia anteriormente estas 
se realizabas una vez por semana en las áreas de ventas y 
posventa, en estas se tenía la participación del Gerente de Ventas, 
Gerente de ventas, Gerente Regional, Gerente de Procesos y el 
Dirección   
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Director General quien tomaba la dirección de la reunión; estas ya 
no se realizan debido a  que en muchas ocasiones se sobrepasan 
del tiempo establecido y dejan de atender a los clientes o se genera 
un mal clima por las quejas generadas por el personal.   
 
b. Motivación 
En el área de ventas la motivación del personal muchas veces recae 
en los jefes de tienda ya que son ellos los que generan un buen clima 
laboral e interactúan directamente con los asesores comerciales, el 
tema de la motivación del personal esta desplazado por considerarse 
secundario o poco relevante (D6). 
 
En el área de posventa la motivación es muchas veces generada por 
el mismo gerente de posventa por los lazos amicales generado en 
las áreas de atención o en los talleres, pero no se realizan acciones 
específicas por el área de recursos humanos.  
 
c. Reclutamiento del personal  
El área recursos humanos no se involucra en el reclutamiento del 
personal, tampoco establece el perfil del personal contratado ya que 
no está plenamente involucrado con las actividades del día (D5). 
 
Este reclutamiento y proceso de inducción se hace a través de la 
Gerencia de Procesos en conjunto con el Director General, quienes 
establece el perfil necesario, por lo general se contrata personal con 
referencias de conocidos o por referencia de los mismo trabajadores. 
El proceso de inducción es a base del autoaprendizaje y mediante la 
observación directa de las actividades puesto que no se tiene un 
manual de funciones definido lo cual influye de manera negativa en 
la inducción del nuevo personal (D1).   
 
d. Liderazgo  
El liderazgo de los grupos de trabajo recae en los jefes de tienda y 
en los gerentes de área. 
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En el área de ventas el papel de líder recae en el Jefe de Tienda, 
este influye en el comportamiento del grupo y establece formas de 
conducta ante reclamos, disconformidades o iniciativas.   
 
En el área de posventa es distinto ya que se tiene personal de oficina 
y personal de taller, en la oficina el papel de líder está en el gerente 
de posventa y en taller en el Técnico Líder quien es el más 
capacitado del grupo y tiene más años de experiencia.   
 
En el tema de liderazgo ocurre un fenómeno, ya que los jefes de 
tienda no asumen ese papel con responsabilidad, es decir liderando 
el grupo y ocurre que los empleados se encuentran desmotivados, 
hay quejas constantes entre ellos, la mala gestión disminuye la moral 
de los empleados y la moral es la base de la motivación y esa 
motivación es un componente clave para la productividad. (D8)  
 
Fruto de la moral baja, se da una alta rotación de personal y 
disminuye la cantidad de trabajadores con experiencia, se recargan 
las responsabilidades de los gerentes.  
 
e. Rotación del personal  
El cálculo del índice de rotación de personal está basado en el 
volumen de ingresos (entrada) y separaciones (salida) de personal 
en relación con el personal empleado o disponible en la 
organización, en un lapso de cierto tiempo, y en términos 
porcentuales. 
 
 
Donde: 
I= Ingreso del personal en el periodo considerado (entradas) 
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S = Separaciones del personal (tanto por iniciativa de la empresa 
como por iniciativa de los empleados) en el periodo considerado. 
PE = Personal empleado promedio en el periodo considerado. Se 
obtiene de la suma de valores existentes al inicio y al final del 
periodo, dividida entre dos 
f.  
 21+32  x 100 
IRP = 2   
  57+46 
  2 
      
IRP= 51.46% 
  
 
 
 
  
Durante los 9 años que lleva la empresa en el mercado automotriz 
ha tenido una rotación de personal de 51.46%, lo que implica que 
solo contaba con el 48.54% de fuerza laboral, y para poder contar 
con el 100%, la empresa necesita plantear un excedente de 51.46% 
para compensar las salidas y entradas del personal. 
 
g. Capacitaciones  
Las capacitaciones que reciben los empleados de la empresa son 
provistas por General Motor desde Ecuador, de modo virtual y 
presencial exclusivas para Asesores Comerciales, Jefes de tienda, 
gerentes, Asesores de Servicio y Técnicos (O4); no se realizan 
capacitaciones para personal administrativo.  
 
 
Estas capacitaciones las brinda General Motor a través de una 
empresa Ecuatoriana que trabaja en todo américa del Sur, también 
se realizan evaluaciones virtuales con calificaciones de 0 a 100 
siendo 80 la nota mínima aprobatoria. La asistencia es de manera 
obligatoria para todos los involucrados, en caso se dé la inasistencia, 
GM ha establecido una penalidad de $20 en caso sea virtual y de 
$60 en caso sea presencial. Los temas tratados están vinculados a 
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las actividades diarias de los empleados tanto en ventas como en 
posventas.   
 
 
  
a. Internamente el control de actividades se realiza con el área de call 
center para ventas y posventas, mediante la calificación de la calidad 
percibida en la atención  por los clientes; y en el caso de posventa 
mediante la calidad del servicio brindado por el Técnico de Servicio 
y por el Técnico  
 
b. La evaluación se realiza a través de los estándares de calidad 
otorgados por GM, consiste en una calibración hecha cada semestre 
con personal de GM se encargan de verificar se cumplan la 
entrevista consultiva la entrega del 0 km. el servicio consultivo y el 
“Bien hecho a la primera vez”. 
 
c. Al no tener una planeación de las actividades ni procesos bien 
definidos, no hay una retroalimentación para las áreas de ventas y 
posventa (D7), la única fuente de evaluación es a través de Call 
center en el caso de ventas y en posventas a través de los jefes 
directos de cada área. 
4.2 Encuestas  
4.2.1 Resultados de la Encuesta a los colaboradores de la empresa 
Automotriz Cisne
Control  
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TABLA 4: PERMANENCIA DE LOS COLABORADORES EN EL TRABAJO 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta Nº1 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Menos de 12 meses 2 22% 3 43% 8 27% 13 28%
De 13 meses a 24 meses 0 0% 1 14% 10 33% 11 24%
De 25 meses a 4 años 1 11% 2 29% 7 23% 10 22%
De 4 años a 7 años 4 44% 1 14% 0 0% 5 11%
Más de 7 años 2 22% 0 0% 5 17% 7 15%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Interpretación: 
El 28% de los encuestados llevan laborando en la 
empresa menos de 12 meses, esto puede significar que 
hay un elemento que hace que el personal opte por salir 
de la empresa y esto se debe a que no exista un buen 
ambiente laboral por parte del empleador (D8), ya que 
son los mismos colaboradores quienes crean ese 
ambiente. (Ver ANEXO 2 Entrevista a Gerente Ventas 
y ANEXO 6 Entrevista a Gerente Posventa) 
28%
24%
22%
11%
15%
Menos de 12 meses
De 13 meses a 24 meses
De 25 meses a 4 años
De 4 años a 7 años
Más de 7 años
GRÁFICA 1 PERMANENCIA DE LOS 
COLABORADORES EN EL TRABAJO 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
Nº1 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
FIGUR 4: PERMANENCIA DE LOS 
COLABORADORES EN EL TRABAJO 
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TABLA 5 CONOCIMIENTO SOBRE LAS FUNCIONES DE SU PUESTO DE TRABAJO 
 
             Elaboración propia en base a los datos de la pregunta Nº2 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Conozco claramente mis funciones 4 44% 5 71% 24 80% 33 72%
Conozco mis funciones pero no están 
claramente definidas
3 33% 2 29% 2 7% 7 15%
Hago mis funciones de acuerdo a la 
demanda del día a día
1 11% 0 0% 4 13% 5 11%
No conozco claramente mis funciones 1 11% 0 0% 0 0% 1 2%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 15: CONOCIMIENTO SOBRE LAS 
FUNCIONES DE SU PUESTO DE TRABAJO 
72%
15%
11%
2%
Conozco claramente
mis funciones
Conozco mis funciones
pero no están
claramente definidas
Hago mis funciones de
acuerdo a la demanda
del día a día
No conozco claramente
mis funciones
Interpretación: 
El 72% de los encuestados tiene conocimiento de 
sus funciones de su puesto de trabajo en la empresa, 
es decir que las personas que llevan laborando más 
de un año afirman conocer claramente sus 
funciones. (Ver TABLA 4) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
N°2 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
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TABLA 6 ESTABLECIMIENTO DE METAS Y OBJETIVOS 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta Nº3 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente de acuerdo, mi jefe conoce 
con exactitud mis funciones y capacidad.
1 11% 3 43% 10 33% 14 30%
De acuerdo, cumplo con las tareas que 
me delegan al día con normalidad.
2 22% 3 43% 15 50% 20 43%
Medianamente de acuerdo, puedo cumplir 
mis funciones pero necesito más tiempo 
para culminarlas a la perfección
4 44% 1 14% 4 13% 9 20%
En desacuerdo, no es posible culminar 
con las tareas delegadas por mi jefe
1 11% 0 0% 0 0% 1 2%
Totalmente en desacuerdo, es imposible 
cumplir con todas las tareas delegadas 
por mi jefe
1 11% 0 0% 1 3% 2 4%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 16: ESTABLECIMIENTO DE METAS Y OBJETIVOS Interpretación: 
El 43% de los encuestados están de acuerdo 
que su jefe establece metas y objetivos 
realistas y que estos cumplen con las tareas 
que les delegan al día con normalidad, a pesar 
de que no cuenten con un plan operativo guía 
(D7) pero si con un plan mensual o por 
campaña elaborado en el momento por las 
necesidades que se presentan. (Ver ANEXO 3 
Entrevista a Gerente de Procesos y 
Desarrollo) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°3 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
30%
43%
20%
2% 4% Totalmente de acuerdo, mi jefe
conoce con exactitud mis funciones y
capacidad.
De acuerdo, cumplo con las tareas
que me delegan al día con
normalidad.
Medianamente de acuerdo, puedo
cumplir mis funciones pero necesito
más tiempo para culminarlas a la
perfección
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TABLA 7  FRECUENCIA DE COMUNICACIÓN COLABORADORES A SUPERVISORES 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta Nº4 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7)  
  
 
 
 
 
 
    
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Fluida y directa en todo tiempo. 3 33% 3 43% 18 60% 24 52%
Es formal, sólo comentamos temas muy 
imperantes y con poca fluidez.
4 44% 2 29% 8 27% 14 30%
Escaza comunicación por falta de tiempo. 1 11% 2 29% 4 13% 7 15%
Mala comunicación, se genera muchos 
conflictos
1 11% 0 0% 0 0% 1 2%
Nula, no tengo comunicación con mi jefe 
directo
0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 17: FRECUENCIA DE COMUNICACIÓN 
COLABORADORES A SUPERVISORES 
Interpretación: 
El 52% de los encuestados tiene comunicación 
fluida y directa con su jefe todo el tiempo, pese a 
que ya no se realizan reuniones como anteriormente 
lo realizan, porque para el empleador es un 
desperdicio de tiempo; sin embargo, a pesar de 
tener una buena comunicación no se respeta las 
jerarquías de la empresa (D3) (Ver ANEXO 3 
Entrevista a Gerente de Procesos y Desarrollo) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
N°4 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
52%
30%
15%
2% Fluida y directa en todo
tiempo.
Es formal, sólo comentamos
temas muy imperantes y con
poca fluidez.
Escaza comunicación por falta
de tiempo.
Mala comunicación, se genera
muchos conflictos
Nula, no tengo comunicación
con mi jefe directo
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TABLA 8 REACCIÓN DEL EMPLEADOR FRENTE A LOS PROBLEMAS PERSONALES 
 
 Elaboración propia en base a los datos de la pregunta Nº5 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente comprensible y me apoya. 3 33% 0 0% 9 30% 12 26%
Se rige a lo establecido en mi contrato. 3 33% 3 43% 6 20% 12 26%
Indiferente, no tiene consideración con las 
personas que laboramos.
3 33% 4 57% 15 50% 22 48%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
26%
26%
48%
Totalmente comprensible y
me apoya.
Se rige a lo establecido en mi
contrato.
Indiferente, no tiene
consideración con las
personas que laboramos.
Interpretación: 
El 48% de los encuestados indicaron que el 
empleador tiene una percepción indiferente en 
cuanto a los problemas personales y no tienen 
consideración con las personas que laboran en 
la empresa (D8), esto se daría a causa que el 
empleador no tiene una retroalimentación con 
sus colaboradores. (Ver ANEXO 2 Entrevista a 
Gerente de Ventas) 
  
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
N°5 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
FIGURA 18: REACCIÓN DEL EMPLEADOR FRENTE A 
LOS PROBLEMAS PERSONALES 
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TABLA 9 COMPROMISO DE LOS COLABORADORES CON LA EMPRESA 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°6 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Estoy totalmente comprometido con 
Automotriz Cisne y las metas 
establecidas.  
4 44% 2 29% 10 33% 16 35%
 Podría estar comprometido, pero la 
empresa no genera ningún tipo de 
motivación en mi
4 44% 3 43% 19 63% 26 57%
Trabajo de acuerdo a lo que respecta a 
mis funciones, sin ningún tipo de 
compromiso con las empresa.
1 11% 2 29% 1 3% 4 9%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 19: COMPROMISO DE LOS 
COLABORADORES CON LA EMPRESA 
35%
57%
9%
Estoy totalmente comprometido
con Automotriz Cisne y las metas
establecidas.
 Podría estar comprometido, pero
la empresa no genera ningún tipo
de motivación en mi
Trabajo de acuerdo a lo que
respecta a mis funciones, sin
ningún tipo de compromiso con las
empresa.
Interpretación: 
El 57% de los encuestados podrían estar 
comprometidos con la empresa, pero esta no 
genera motivación en ellos, ya que los 
encuestados indican que la empresa no les 
brinda motivación (D6) (Ver TABLA 11) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°6 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
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TABLA 10 DONACIÓN DE TIEMPO POR PARTE DEL COLABORADOR A LA EMPRESA 
 
 Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°7 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Si, vale la pena hacerlo 4 44% 3 43% 12 40% 19 41%
 Puede ser, siempre y cuando reciba 
algún beneficio o reconocimiento por parte 
de la empresa
5 56% 3 43% 16 53% 24 52%
No, no sacrificaría mi tiempo en la 
empresa bajo ninguna circunstancia
0 0% 1 14% 2 7% 3 7%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°7 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
FIGURA 20: DONACIÓN DE TIEMPO POR PARTE DEL 
COLABORADOR A LA EMPRESA 
41%
52%
7%
Si, vale la pena hacerlo
 Puede ser, siempre y cuando
reciba algún beneficio o
reconocimiento por parte de la
empresa
No, no sacrificaría mi tiempo en
la empresa bajo ninguna
circunstancia
Interpretación: 
El 52% de los encuestados puede donar su 
tiempo a la empresa siempre y cuando reciba 
algún beneficio o reconocimiento por parte de 
esta. Esto se debe a la falta de motivación y 
desarrollo profesional no esté bien 
implementado. (Ver TABLA 11) 
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TABLA 11 MOTIVACIÓN Y DESARROLLO PROFESIONAL DEL COLABORADOR 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°8 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Si me motiva -Si me permiten 
desarrollarme profesionalmente
3 33% 2 29% 11 37% 16 33%
No me motiva - Si me permiten 
desarrollarme profesionalmente
1 11% 1 14% 2 7% 4 8%
Si me motiva - No me permiten 
desarrollarme profesionalmente
1 11% 1 14% 4 13% 6 13%
No me motiva - No me permiten 
desarrollarme profesionalmente
4 44% 3 43% 15 50% 22 46%
Total 9 100% 7 100% 32 107% 48 100%
FIGURA 21: MOTIVACIÓN Y DESARROLLO 
PROFESIONAL DEL COLABORADOR 
Interpretación: 
El 46% de los encuestados no sienten motivación por 
parte de la empresa y tampoco les permite 
desarrollarse profesionalmente (D6), esto se debe a 
que no hay una cultura de trabajo establecida en donde 
se fomente los valores como Colaboración, 
Productividad y Motivación. (Ver ANEXO 2 Entrevista 
a Gerente de ventas); además de que la motivación la 
considera como un accesorio porque no es realista y lo 
pasan a un plano secundario, pero el empleador si 
ofrece crecimiento laboral a sus trabajadores a través 
de metas claras. (Ver ANEXO 4 Entrevista a Gerente 
de Recursos humanos) Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°8 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
33%
8%
13%
46%
Si me motiva -Si me permiten
desarrollarme profesionalmente
No me motiva - Si me permiten
desarrollarme profesionalmente
Si me motiva - No me permiten
desarrollarme profesionalmente
No me motiva - No me permiten
desarrollarme profesionalmente
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TABLA 12 ACCESIBILIDAD PARA PERIODO VACACIONAL 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°9 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Si es accesible 4 44% 3 43% 12 40% 19 41%
 Si es accesible con algunas personas 3 33% 0 0% 12 40% 15 33%
No es accesible 2 22% 4 57% 6 20% 12 26%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 22: ACCESIBILIDAD PARA PERIODO VACACIONAL 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°9 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
41%
33%
26%
Si es accesible
 Si es accesible con
algunas personas
No es accesible
Interpretación: 
El 41% de los encuestados piensan que la 
empresa es accesible a otorgar un periodo 
vacacional, pero cabe resaltar que en el Local 
Ejercito el 57% de los encuestados indican que 
la empresa no es accesible a un periodo 
vacacional y estos son colaboradores que 
llevan más de 1 año laborando en la empresa 
(D8) (Ver TABLA 4) 
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TABLA 13 PERCEPCIÓN DEL AMBIENTA LABORAL POR PARTE DEL COLABORADOR 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°10 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente adecuado, tengo todas las 
herramientas e información que necesito a 
la mano 
1 11% 1 14% 2 7% 4 9%
Adecuado, tengo acceso a las 
herramientas e información que necesito
4 44% 3 43% 15 50% 22 48%
 Poco adecuado, tengo acceso a algunas 
herramientas e información que necesito 
4 44% 2 29% 11 37% 17 37%
 Inadecuado, no cuento con las 
herramientas ni la información que 
necesito
0 0% 1 14% 2 7% 3 7%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 23: PERCEPCIÓN DEL AMBIENTE LABORAL POR 
PARTE DEL COLABORADOR 
9%
48%
37%
7%
Totalmente adecuado, tengo todas
las herramientas e información que
necesito a la mano
Adecuado, tengo acceso a las
herramientas e información que
necesito
 Poco adecuado, tengo acceso a
algunas herramientas e
información que necesito
 Inadecuado, no cuento con las
herramientas ni la información que
necesito
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°10 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 48% de los encuestados indican que el 
ambiente laboral que brinda la empresa es 
adecuado, y que tienen acceso a las 
herramientas e información que necesitan; para 
el gerente de ventas el ambiente laboral que 
mantienen los asesores comerciales es creado 
por ellos mismos ya que si fuese dado por la 
empresa este brindaría reconocimientos u otros 
beneficios. (Ver ANEXO 2 Entrevista a Gerente 
de Ventas)  
109 
 
TABLA 14 CAPACITACIÓN BRINDADA A LOS COLABORADORES 
 
     Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°11 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Sí, estoy totalmente capacitado para 
realizar mis funciones del día a día 
5 56% 4 57% 15 50% 24 52%
 Si recibo capacitaciones, pero no las 
puedo aplicar en mi puesto de trabajo
0 0% 1 14% 5 17% 6 13%
Si recibo capacitación pero es irrelevante 
para mi pesto de trabajo.
0 0% 0 0% 2 7% 2 4%
No, no he recibido ningún tipo de 
capacitación, todas mis funciones las llevo 
a cabo por mi propio criterio.
4 44% 2 29% 8 27% 14 30%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°11 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 52% de los encuestados tiene capacitaciones lo 
que le permite realizar sus funciones del día al día 
(O4) pero estas capacitaciones son otorgadas con 
el apoyo de General Motors, donde son 
capacitaciones del tipo presencial o vía online 
tanto profesional como técnico, pero al margen de 
esto se debería tener capacitación internas, es 
decir por parte del empleador. (Ver ANEXO 2 
Entrevista a Gerente de Ventas y ANEXO 6 
Entrevista a Gerente Posventa). 
 
FIGURA 24: CAPACITACIÓN BRINDADA A LOS 
COLABORADORES 
52%
13%
4%
30%
Sí, estoy totalmente capacitado para
realizar mis funciones del día a día
 Si recibo capacitaciones, pero no las
puedo aplicar en mi puesto de trabajo
Si recibo capacitación pero es
irrelevante para mi pesto de trabajo.
No, no he recibido ningún tipo de
capacitación, todas mis funciones las
llevo a cabo por mi propio criterio.
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TABLA 15 PERCEPCIÓN DE LAS CAPACITACIÓN POR PARTE DE LOS COLABORADORES 
 
             Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 12 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Útiles, necesarios e interesantes para mi 
desarrollo laboral 
7 78% 4 57% 26 87% 37 80%
Los temas son repetitivos y poco 
interesantes
2 22% 2 29% 3 10% 7 15%
Los temas son interesantes pero no van 
de acuerdo con el puesto que ocupo en la 
empresa
0 0% 1 14% 1 3% 2 4%
Los temas no son útiles, ni necesarios, ni 
interesantes.
0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 25: PERCEPCIÓN DE LAS CAPACITACIONES 
POR PARTE DE LOS COLABORADORES 
80%
15%
4% Útiles, necesarios e
interesantes para mi
desarrollo laboral
Los temas son repetitivos y
poco interesantes
Los temas son interesantes
pero no van de acuerdo con
el puesto que ocupo en la
empresa
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
N°12 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 80% de los encuestados indican que las 
capacitaciones son útiles, necesarios e 
interesantes para su desarrollo laboral, a pesar 
que estas capacitaciones no son por parte de la 
misma empresa sino a través de General Motors, 
por lo que la empresa solo se guía de dichas 
capacitaciones según el resultado que tienen. 
(Ver ANEXO 2 Entrevista al Gerente de Ventas, 
ANEXO 6  Posventa y Recursos Humanos) 
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TABLA 16 INTERES DEL DESARROLLO PROFESIONAL DEL COLABORADOR  
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 13 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente de acuerdo, la empresa tiene 
una malla de aspiraciones en mi línea de 
carrera
2 22% 2 29% 5 17% 9 20%
La empresa muestra interés pero no tiene 
una malla aspiracional para todos sus 
trabajadores. 
4 44% 2 29% 12 40% 18 39%
 En desacuerdo, la empresa muestra poco 
interés por mi desarrollo profesional 
2 22% 3 43% 9 30% 14 30%
 La empresa no muestra ningún tipo de 
interés por mi desarrollo profesional
1 11% 0 0% 4 13% 5 11%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 26: INTERES DEL DESARROLLO PROFESIONAL 
DEL COLABORADOR 
20%
39%
30%
11%
Totalmente de acuerdo, la empresa
tiene una malla de aspiraciones en
mi línea de carrera
La empresa muestra interés pero no
tiene una malla aspiracional para
todos sus trabajadores.
 En desacuerdo, la empresa
muestra poco interés por mi
desarrollo profesional
 La empresa no muestra ningún tipo
de interés por mi desarrollo
profesional
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°13 
del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 39% de los encuestados indican que la empresa 
muestra interés por su desarrollo profesional, pero 
no tiene una malla aspiraciones para todos sus 
trabajadores (D4), debido a que no tienen un perfil 
profesional establecido; y a pesar que cuentan con 
capacitaciones por parte de General Motors no 
saben aprovecharlas al máximo porque piensan que 
no todo lo que se enseña en los cursos va ser 
aplicado. (Ver ANEXO 2 Entrevista al Gerente de 
Ventas, Posventa y ANEXO 4 Recursos Humanos) 
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TABLA 17 RECURSOS HUMANOS COMO DEFENSOR DE DERECHOS Y DEBERES DE LOS TRABAJADORES 
 
           Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 14 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente de acuerdo, me siento 
totalmente respaldado por Automotriz 
CIsne 
1 11% 0 0% 2 7% 3 7%
De acuerdo, Automotriz Cisne cumple con 
sus funciones como contratista.
4 44% 4 57% 8 27% 16 35%
En desacuerdo, la empresa en indiferente 
ante sus trabajadores 
1 11% 1 14% 10 33% 12 26%
Totalmente en desacuerdo, la empresa es 
infractor de derechos y deberes de los 
colaboradores de la empresa.
3 33% 2 29% 10 33% 15 33%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
7%
35%
26%
33%
Totalmente de acuerdo, me siento
totalmente respaldado por Automotriz
CIsne
De acuerdo, Automotriz Cisne cumple
con sus funciones como contratista.
En desacuerdo, la empresa en
indiferente ante sus trabajadores
Totalmente en desacuerdo, la
empresa es infractor de derechos y
deberes de los colaboradores de la
empresa.
FIGURA 27: RECURSOS HUMANOS COMO DEFENSOR DE 
DERECHOS Y DEBERES DE LOS TRABAJADORES 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°14 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 35% de los encuestados están de acuerdo 
que el área de Recursos Humanos de 
Automotriz Cisne S.R.L. cumple con sus 
funciones como contratistas, y su vez está 
tratando de mejorar la percepción acerca del 
bienestar que brinda a sus colaboradores. 
(Ver TABLA 28) 
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TABLA 18 INFORMACIÓN ACTUALIZADA PARA EL DESARROLLO DEL TRABAJO  
 
             Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 15 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Sí, tengo la información actualizada 
cuando la necesito 
4 44% 3 43% 9 30% 16 35%
 Tengo información pero poco actualizada 3 33% 2 29% 16 53% 21 46%
Tengo información, pero totalmente 
desactualizada.
2 22% 1 14% 2 7% 5 11%
 No tengo información de los 
acontecimiento de mi área de trabajo
0 0% 1 14% 3 10% 4 9%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
35%
46%
11%
9%
Sí, tengo la información
actualizada cuando la necesito
 Tengo información pero poco
actualizada
Tengo información, pero
totalmente desactualizada.
 No tengo información de los
acontecimiento de mi área de
trabajo
FIGURA 28: INFORMACIÓN ACTUALIZADA PARA EL 
DESARROLLO DEL TRABAJO 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°15 
del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 46% de los encuestados indican tener 
información para el desarrollo de su trabajo pero 
este es poco actualizada, por lo que no hay 
mucha comunicación con otras áreas y salvo que 
exista algo lo hacen a través de llamadas 
telefónicas (D1) y/o correos en caso estas no 
fueron atendidas . (Ver ANEXO 3  Entrevista al 
Área de Procesos y Desarrollo)  
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TABLA 19 EVALUACIONES A LOS COLABORADORES POR PARTE DE AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 16 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Evaluaciones mensuales 4 44% 3 43% 6 20% 13 28%
Evaluaciones trimestrales 0 0% 2 29% 6 20% 8 17%
Evaluaciones semestrales 0 0% 0 0% 1 3% 1 2%
Evaluaciones anuales 0 0% 0 0% 2 7% 2 4%
No recibo ningún tipo de evaluación 5 56% 2 29% 15 50% 22 48%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
GRÁFICA 2 EVALUACIONES A LOS COLABORADORES 
POR PARTE DE AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
28%
17%
2%4%
48%
Evaluaciones mensuales
Evaluaciones trimestrales
Evaluaciones semestrales
Evaluaciones anuales
No recibo ningún tipo de
evaluación
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°16 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación: 
El 48% de los encuestados no han recibido 
ningún tipo de evaluación por parte de la 
empresa, pero si reciben evaluaciones 
mediante las calibraciones que realiza General 
Motors cada semestre a las áreas de Ventas y 
Postventas a través de Estándares 
establecidos por ellos y la empresa solo se 
atiende a revisar los resultados y proporcionar 
mejoras. (Ver ANEXO 3  de la Entrevista al 
Área de Procesos y Desarrollo) 
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TABLA 20 RETROALIMENTACION DE AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. HACIA LOS COLABORADORES 
 
             Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 17 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Todo el tiempo, me ayudan a mejorar mi 
despeño en el puesto.
3 33% 3 43% 5 17% 11 24%
A veces recibo opiniones de mi 
desempeño, pero no hay ningún tipo de 
medida correctiva
4 44% 1 14% 13 43% 18 39%
 No recibo ninguna retroalimentación de mi 
despeño, que me ayude mejorar.
2 22% 3 43% 12 40% 17 37%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°17 
del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
24%
39%
37%
Todo el tiempo, me ayudan a mejorar
mi despeño en el puesto.
A veces recibo opiniones de mi
desempeño, pero no hay ningún tipo
de medida correctiva
 No recibo ninguna retroalimentación
de mi despeño, que me ayude mejorar.
Interpretación: 
El 39% de los encuestados  a veces han 
recibido opiniones sobre su desempeño, pero 
no hay ningún tipo de medida correctiva para 
mejorar el desempeño y eso se ve reflejado en 
las evaluaciones de la empresa. (Ver TABLA 
19) 
FIGURA 29: RETROALIMENTACIÓN DE AUTOMOTRIZ CISNE 
S.R.L. HACIA LOS COLABORADORES 
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TABLA 21 PERCEPCIÓN DE LOS COLABORADORES SOBRE LA COMUNICACIÓN EN LA EMPRESA 
 
            Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 18 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Excelente, tengo una buena comunicación 
con todos los miembros de la 
organización 
4 44% 2 29% 12 40% 18 39%
 Buena, tengo buena comunicación sólo 
en mi área de trabajo
4 44% 3 43% 15 50% 22 48%
Deficiente, la comunicación es poco 
efectiva 
1 11% 1 14% 3 10% 5 11%
 Nula, no puedo comunicarme con mis 
supervisores y miembros de equipo de 
trabajo
0 0% 1 14% 0 0% 1 2%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°18 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
39%
48%
11%
2%
Excelente, tengo una buena
comunicación con todos los
miembros de la organización
 Buena, tengo buena comunicación
sólo en mi área de trabajo
Deficiente, la comunicación es poco
efectiva
 Nula, no puedo comunicarme con
mis supervisores y miembros de
equipo de trabajo
Interpretación: 
El 48% de los encuestados indican que la 
comunicación es buena, pero solo tienen 
comunicación en sus áreas de trabajo mas no 
con otras áreas, y esto puede repercutirse en 
el ambiente laboral ya que cada área 
fomentaría su propio ambiente considerando 
que este no es fomentado por la empresa. (Ver 
ANEXO 2 Entrevista a Gerente de Ventas) 
 
FIGURA 30: PERCEPCIÓN DE LOS COLABORADORES 
SOBRE LA COMUNICACIÓN EN LA EMPRESA 
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TABLA 22  CONSIDERACIÓN DE LAS OPINIONES DE LOS COLABORADORES 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 19 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Todo el tiempo, estoy muy involucrado en 
las acciones de la empresa 
1 11% 2 29% 2 7% 5 11%
 A veces, solo cuando es necesario 
solicitan mi opinión 
5 56% 4 57% 18 60% 27 59%
Escuchan mi opinión pero no le dan 
importancia 
1 11% 1 14% 6 20% 8 17%
atención a mis opiniones y 
recomendaciones respecto a mi puesto de 
trabajo
2 22% 0 0% 3 10% 5 11%
Nunca, la empresa no tiene en cuenta mi 
opinión ni sugerencias
0 0% 0 0% 1 3% 1 2%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°19 
del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
11%
59%
17%
11%
2% Todo el tiempo, estoy muy involucrado
en las acciones de la empresa
 A veces, solo cuando es necesario
solicitan mi opinión
Escuchan mi opinión pero no le dan
importancia
atención a mis opiniones y
recomendaciones respecto a mi
puesto de trabajo
Nunca, la empresa no tiene en cuenta
mi opinión ni sugerencias
Interpretación: 
El 59% de los encuestados indican que a veces la 
empresa tienen en cuenta sus opiniones y/o 
sugerencias, o solo cuando es necesario la 
solicitan, para el Gerente de Recursos Humanos 
existe algunos colaboradores que actúan de 
manera decisoria en cuanto a cualquier 
sugerencia de mejora. (Ver ANEXO 4 Entrevista a 
Gerente Recursos Humanos) 
FIGURA 31: CONSIDERACIÓN DE LAS OPINIONES DE LOS 
COLABORADORES 
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TABLA 23 SATISFACCIÓN DE LOS COLABORADORES EN AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
           Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°20 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente satisfecho, Automotriz Cisne me ha 
brindado todas las facilidades para un buen desempeño 
y un excelente clima laboral, me siento parte de un 
equipo.
2 22% 1 14% 3 10% 6 13%
Satisfecho, la empresa hace cumplir mis derechos y 
deberes como trabajador 
4 44% 2 29% 9 30% 15 33%
 Insatisfecho, la empresa no atiende mis necesidades, 
y no hace cumplir mis derechos como trabjador. 
3 33% 3 43% 17 57% 23 50%
Totalmente insatisfecho, la empresa es indiferente a 
sus colaboradores, no me siento parte de un equipo de 
trabajo
0 0% 1 14% 1 3% 2 4%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 32: SATISFACCIÓN DE LOS COLABORADORES EN 
AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°20 del instrumento 
aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
13%
33%50%
4%
Totalmente satisfecho, Automotriz Cisne me ha
brindado todas las facilidades para un buen
desempeño y un excelente clima laboral, me siento
parte de un equipo.
Satisfecho, la empresa hace cumplir mis derechos y
deberes como trabajador
 Insatisfecho, la empresa no atiende mis necesidades,
y no hace cumplir mis derechos como trabjador.
Totalmente insatisfecho, la empresa es indiferente a
sus colaboradores, no me siento parte de un equipo de
trabajo
Interpretación 
El 50% de los encuestados se sienten 
insatisfechos con la empresa, ya que no 
atienden sus necesidades y no hace cumplir 
sus derechos y deberes como trabajador ya 
que solo se rigen a que indica su contrato, la 
insatisfacción se concentra en el local Parque 
Industrial seguido por Ejercito.(Ver TABLA 
17) 
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TABLA 24 PERCEPCIÓN DE LOS COLABORADORES CON RESPECTO AL SALARIO RECIBIDO 
 
             Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°21 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente, mi salario responde al esfuerzo que 
realizo en mi trabajo 
0 0% 2 29% 1 3% 3 7%
 Es adecuado, pero el esfuerzo que realizo es 
mayor
3 33% 2 29% 11 37% 16 35%
 Es poco adecuado, pienso que necesito un 
aumento
4 44% 0 0% 13 43% 17 37%
No, no va de acuerdo al esfuerzo y el tiempo que 
dedico a la empresa
2 22% 3 43% 5 17% 10 22%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 33: PERCEPCIÓN DE LOS COLABORADORES CON 
RESPECTO AL SALARIO RECIBIDO 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°21 del instrumento 
aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
7%
35%
37%
22%
Totalmente, mi salario responde al
esfuerzo que realizo en mi trabajo
 Es adecuado, pero el esfuerzo que
realizo es mayor
 Es poco adecuado, pienso que
necesito un aumento
No, no va de acuerdo al esfuerzo y el
tiempo que dedico a la empresa
Interpretación 
El 37% de los encuestados indican que el 
salario recibido es poco adecuado, y piensan 
que necesitan un aumento, esto porque solo 
delegan responsabilidades al día sin metas ni 
objetivos que cumplir establecidos en un plan. 
(Ver ANEXO 6 Entrevista a Gerente de 
Posventa, ANEXO  2 Entrevista a Gerente 
Ventas y ANEXO 3 Área de Procesos y 
Desarrollo) 
120 
 
TABLA 25 SATISFACCIÓN DEL COLABORADOR EN AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°22 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente satisfecho, el trato que recibo es justo y 
equilibrado 
0 0% 2 29% 3 10% 5 11%
Satisfecho, no me puedo quejar 4 44% 1 14% 7 23% 12 26%
Medianamente satisfecho, puedo sobrellevar mi 
trabajo con tranquilidad 
3 33% 2 29% 14 47% 19 41%
Insatisfecho, el trato no es bueno 2 22% 2 29% 6 20% 10 22%
Totalmente insatisfecho, el trato es malo e injusto 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°22 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
11%
26%
41%
22%
0% Totalmente satisfecho, el trato
que recibo es justo y
equilibrado
Satisfecho, no me puedo quejar
Medianamente satisfecho,
puedo sobrellevar mi trabajo
con tranquilidad
Insatisfecho, el trato no es
bueno
Interpretación 
El 41% de los encuestados se sienten 
medianamente satisfechos con el trato que 
recibe por parte de la empresa, y que 
pueden sobrellevar su trabajo con 
tranquilidad y esto es porque la empresa no 
proporciona incentivos a los colaboradores 
que les haga sentirse parte de esta (D4). 
(Ver TABLA 27) 
FIGURA 34: SATISFACCIÓN DEL COLABORADOR EN 
AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
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TABLA 26 PERCEPCIÓN DEL COLABORADOR SOBRE LA ACTITUD DE SU SUPERVISOR 
 
             Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°23 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Sí, su actitud me impulsa a desarrollar 
mejor mis tareas 
5 56% 4 57% 8 27% 17 37%
 No, pero desarrollo mis tareas por mi 
propia voluntad
4 44% 3 43% 19 63% 26 57%
La actitud de mi supervisor entorpece el 
desarrollo de mis tareas en el trabajo
0 0% 0 0% 3 10% 3 7%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 35: PERCEPCIÓN DEL COLABORADOR SOBRE LA 
ACTITUD DE SU SUPERVISOR 
37%
57%
7% Sí, su actitud me impulsa a
desarrollar mejor mis tareas
 No, pero desarrollo mis tareas por
mi propia voluntad
La actitud de mi supervisor
entorpece el desarrollo de mis tareas
en el trabajo
Interpretación 
El 57% de los encuestados indican que la 
actitud de su supervisor no los impulsa a 
trabajar, pero son ellos mismos quien 
desarrolla sus tareas por su voluntad. Lo 
que lleva a decir que no tienen metas y 
objetivos establecidos (D7)  ya que 
realizan sus funciones con el día a día. 
(Ver TABLA 6) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°23 del instrumento 
aplicado. (Ver ANEXO 7) 
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TABLA 27 INCENTIVOS POR PARTE DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°24 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Sí, recibo incentivos de manera financiera 
y verbal 
1 11% 0 0% 2 7% 3 7%
Sí, recibo incentivos solo de manera 
financiera 
4 44% 0 0% 0 0% 4 9%
 Sí, recibo incentivos solo de manera 
verbal
1 11% 1 14% 8 27% 10 22%
No recibo ningún tipo de incentivo por 
realizar bien mi trabajo ni verbal ni 
financieramente
3 33% 6 86% 20 67% 29 63%
7%
9%
22%
63%
Sí, recibo incentivos de manera
financiera y verbal
Sí, recibo incentivos solo de manera
financiera
 Sí, recibo incentivos solo de manera
verbal
No recibo ningún tipo de incentivo por
realizar bien mi trabajo ni verbal ni
financieramente
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°24 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
Interpretación 
El 63% de los encuestados no reciben 
ningún tipo de incentivos ni verbal ni 
financieramente por realizar bien su 
trabajo (D6) es por ello que solo donarían 
su tiempo siempre y cuando este tenga 
algún beneficio. (Ver TABLA 10) 
 
FIGURA 36: INCENTIVOS POR PARTE DE LA EMPRESA 
AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
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TABLA 28 PERCEPCIÓN ACERCA DEL BIENESTAR QUE BRINDA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
            Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°25 del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Totalmente de acuerdo, la empresa está 
comprometida con sus cliente, sus 
proveedores y conmigo 
1 11% 0 0% 0 0% 1 2%
De acuerdo, la empresa se está 
esforzando para realizar un buen trabajo 
para comprometerse 
2 22% 3 43% 12 40% 17 37%
Medianamente de acuerdo, la empresa 
trabaja para el bienestar de algunas 
personas
2 22% 1 14% 4 13% 7 15%
En desacuerdo, la empresa no se 
preocupa por el bienestar de los demás 
3 33% 0 0% 8 27% 11 24%
 Totalmente en desacuerdo, la empresa no 
se preocupa por el bienestar de nadie ni el 
mío
1 11% 3 43% 6 20% 10 22%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°25 del 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
FIGURA 37: PERCEPCIÓN ACERCA DEL BIENESTAR QUE BRINDA 
AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
2%
37%
15%
24%
22%
Totalmente de acuerdo, la empresa está
comprometida con sus cliente, sus proveedores
y conmigo
De acuerdo, la empresa se está esforzando para
realizar un buen trabajo para comprometerse
Medianamente de acuerdo, la empresa trabaja
para el bienestar de algunas personas
En desacuerdo, la empresa no se preocupa por
el bienestar de los demás
 Totalmente en desacuerdo, la empresa no se
preocupa por el bienestar de nadie ni el mío
Interpretación 
El 37% de los encuestados están de 
acuerdo que la empresa se está esforzando 
para realizar un buen trabajo para 
comprometerse, a pesar que no reciben 
ningún incentivo por realizar su trabajo. (Ver 
TABLA 27) 
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Datos Generales de la encuesta a los colaboradores 
 
TABLA 29 SEXO DE LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA  AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°1 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Masculino 7 78% 5 71% 22 73% 34 74%
Femenino 2 22% 2 29% 8 27% 12 26%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
74%
26%
Masculino
Femenino
FIGURA 38: SEXO DE LOS COLABORADORES DE LA 
EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. Interpretación 
El 74% de los encuestados son del sexo 
Masculino  estos tiene a ser en su mayoría 
según el personal observado son: Asesores 
comerciales, Técnicos mecánicos, Asesores 
de servicio, debido a que es un rubro donde 
se requiere mayor fuerza y tecnicismo en el 
trabajo. (Ver ANEXO 9 Ficha de 
Observación  Ventas, ANEXO 10 Ficha de 
Observación Posventa) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°2 de los 
datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
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TABLA 30 RANGO DE EDAD DE LOS COLABORADORES DE AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
            Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°2 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
…) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
14 a 18 años 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
19 a 26 años 1 11% 1 14% 10 33% 12 26%
27 a 59 años 8 89% 6 86% 20 67% 34 74%
60 años a más 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
26%
74%
14 a 18 años
19 a 26 años
27 a 59 años
60 años a más
Interpretación  
El 74% de los encuestados están ubicados en 
un rango de edades de 27 a 59 años, lo cual 
en gran mayoría favorece a la empresa porque 
son personas que ya están capacitadas para 
realizar el tipo de funciones que demanda el 
empleador y con experiencia en el rubro. (Ver 
TABLA 14). 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°2 de 
los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
FIGURA 39: RANGO DE EDAD DE LOS 
COLABORADORES DE AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L 
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TABLA 31 ESTADO CIVIL DE LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
               Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°3 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Casado 5 56% 1 14% 8 27% 14 30%
Soltero 4 44% 6 86% 22 73% 32 70%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Interpretación 
El 70% de los encuestados son personas 
solteras, esto podría determinar que 
ellos solo buscan desarrollarse 
profesionalmente, pero no sienten la 
motivación necesaria para hacerlo. (Ver 
TABLA 11) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°3 de 
los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO)7) 
 
30%
70%
Casado
Soltero
FIGURA 40: ESTADO CIVIL DE LOS COLABORADORES 
DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
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TABLA 32 NIVEL DE INSTRUCCIÓN DE LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°4 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Primaria 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Secundaria 2 22% 0 0% 6 20% 8 17%
Superior técnico incompleto 0 0% 0 0% 3 10% 3 7%
Superior técnico completo 1 11% 4 57% 9 30% 14 30%
Superior universitario incompleto 2 22% 2 29% 1 3% 5 11%
Superior universitario completo 4 44% 1 14% 11 37% 16 35%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°6 de los 
datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
0%
17%
7%
30%11%
35%
Primaria
Secundaria
Superior técnico incompleto
Superior técnico completo
Superior universitario
incompleto
Superior universitario completo
Interpretación 
El 65% del  personal de la empresa tienen 
estudios superiores, de los cuales un 30% 
son técnicos y el 35% son universitarios, lo 
que permite indicar que el personal cuenta 
conocimientos base para realizar las 
funciones. (Ver TABLA 5) 
FIGURA 41: NIVEL DE INSTRUCCIÓN DE LOS COLABORADORES 
DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
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TABLA 33 INGRESO ECONÓMICO DE LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
 
              Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°5 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Menos de S/. 850.00 1 11% 0 0% 4 13% 5 11%
S/.   851.00 a S/. 1584.00 3 33% 3 43% 19 63% 25 54%
S/. 1585.00 a S/. 2321.00 2 22% 4 57% 4 13% 10 22%
S/. 2322.00 a S/. 3446.00 3 33% 0 0% 2 7% 5 11%
S/. 3447.00 a S/. 5606.00 0 0% 0 0% 1 3% 1 2%
S/. 5607.00 a S/. 10860.00 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
FIGURA 42: INGRESO ECONÓMICO DE LOS COLABORADORES 
DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°5 de 
los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
11%
54%
22%
11%
2% 0%
Menos de S/. 850.00
S/.   851.00 a S/. 1584.00
S/. 1585.00 a S/. 2321.00
S/. 2322.00 a S/. 3446.00
S/. 3447.00 a S/. 5606.00
S/. 5607.00 a S/. 10860.00
Interpretación  
El 54% de los encuestados mantienen 
un ingreso económico que va entre S/ 
851.00 a S/. 1584.00 Soles. Esto se 
debe a que no todos pueden llegar a 
obtener bonos por productivad ya que 
tienen diferente manera de trabajo. (Ver 
ANEXO 4 Entrevista a Gerente 
Recursos Humanos) 
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FIGURA 43: ÁREA DONDE LABORAN LOS 
COLABORADORES 
35%
41%
24%
Ventas
Posventa
Administrativo
TABLA 34 ÁREA DONDE LABORAN LOS COLABORADORES 
 
           Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°6 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia 
Local Parra
% Porcentaje  
Local Parra
Frecuencia 
Local  Ejercito
% Porcentaje  
Local Ejercito
Frecuencia 
Local Parque 
Industrial
% Porcentaje  
Local  Parque 
Industrial
Frecuencia 
Total Cisne 
AQP
% Porcentaje 
Total Cisne 
AQP
Ventas 3 33% 4 57% 9 30% 16 35%
Posventa 4 44% 2 29% 13 43% 19 41%
Administrativo 2 22% 1 14% 8 27% 11 24%
Total 9 100% 7 100% 30 100% 46 100%
Interpretación  
El 41%  de los encuestados son personal que 
laboran en el área de Postventa, como indica 
el gerente el perfil del puesto en dicha área 
está en constante cambio se trata de ubicar al 
personal en un puesto según establezca el 
perfil y buscar personal que se adecuen al que 
se  está implementando. (Ver ANEXO 6 
Entrevista al Gerente de Posventa) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°6 de los 
datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 7) 
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4.2.2 Resultado de las encuestas realizadas a  personas con auto propio  
 
TABLA 35 MOTIVO DE ADQUISICIÓN DEL VEHÍCULO 
 
                    Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 1 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Para usarlo como herramienta de trabajo 26 52% 143 44% 169 45%
Para uso particular 24 48% 181 56% 205 55%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
45%
55%
Para usarlo como
herramienta de
trabajo
Para uso
particular
FIGURA 44 MOTIVO DE ADQUISICIÓN DEL VEHÍCULO 
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta 
Nº1 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
Interpretación: 
El 55% de los encuestados que tienen su auto 
propio es para uso particular, en cambio los 52% de 
los encuestados que tiene su auto Chevrolet  lo 
hicieron para herramienta de trabajo, lo cual esto es 
reflejado en los ingresos a taller en servicio posventa 
ya que la mayoría son modelos Sail, N300 que son 
para uso comercial. (Ver ANEXO 6 Entrevista 
Gerente de Posventa) 
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TABLA 36 REFERENCIA DE DECISIÓN DE ADQUISICIÓN VEHICULAR 
 
        Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 2 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Referencia de amigos y/o familiares 20 40% 103 32% 123 33%
Publicidad en medios de comunicación 7 14% 54 17% 61 16%
Prestigio de la marca 10 20% 76 23% 86 23%
Prestigio del concesionario 5 10% 25 8% 30 8%
Precio y accesibilidad a crédito vehicular 8 16% 66 20% 74 20%
Otros 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
33%
16%
23%
8%
20%
0%
Referencia de
amigos y/o familiares
Publicidad en medios
de comunicación
Prestigio de la marca
Prestigio del
concesionario
Precio y accesibilidad
a crédito vehicular
Otros
FIGURA 45 REFERENCIA DE DECISIÓN DE ADQUISICIÓN 
VEHICULAR 
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta 
Nº 2 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
Interpretación: 
El 33% de los encuestados que tienen su auto 
propio basaron su decisión de compra por referencia 
de amigos y/o familiares, ya que estos cuentan con 
experiencia con el modelo adquirido o con la marca. 
(Ver ANEXO 3 Área de Procesos y Desarrollo) 
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TABLA 37 ATENCIÓN BRINDADA DURANTE LA COMPRA DEL VEHÍCULO 
 
        Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº3 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Excelente, superaron mis expectativas con la 
calidad de servicio brindado
5 10% 9 3% 14 4%
Buena, lograron cumplir con todo lo 
acordado.
45 90% 293 90% 338 90%
Mala, fue deficiente desde la compra hasta la 
entrega del auto.
0 0% 22 7% 22 6%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
4%
90%
6%
Excelente,
superaron mis
expectativas con la
calidad de servicio
brindado
Buena, lograron
cumplir con todo lo
acordado.
Mala, fue deficiente
desde la compra
hasta la entrega del
auto.
FIGURA 46 ATENCIÓN BRINDADA DURANTE LA 
COMPRA DEL VEHÍCULO 
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta 
Nº3 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
Interpretación: 
El 90% de los encuestados que tienen su auto 
propio indicaron que la atención brindad durante la 
compra de su vehículo fue buena, ya que lograron 
cumplir con todo lo acordado. En caso de 
Chevrolet esto es un indicador que estamos 
mejorando nuestra atención al Cliente a través de 
los estándares propuestos por General Motors. 
(Ver ANEXO 3 Área de Procesos y Desarrollo) 
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TABLA 38 RETORNO AL LUGAR DE COMPRA 
 
              Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 4 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Si, la atención del servicio brindado fue 
excelente
44 88% 302 93% 346 93%
No, la atención fue deficiente y originaron 
problemas en el proceso de compra.
6 12% 22 7% 28 7%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
FIGURA 47 RETORNO AL LUGAR DE 
COMPRA 
 
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta 
Nº 4 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
Interpretación: 
El 93% de los encuestados que tienen su auto 
propio indican que si volverían al lugar de compra 
de su vehículo, ya que ellos obtuvieron una buena 
atención como indica en la TABLA 42, lo que 
ayuda a obtener más clientes y mejorar así los 
Estándares establecidos. (Ver ANEXO 3 Área de 
Procesos y Desarrollo) 
 93%
7%
Si, la atención del
servicio brindado
fue excelente
No, la atención fue
deficiente y
originaron
problemas en el
proceso de
compra.
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TABLA 39 REFERENCIA DE DECISIÓN PARA LA REALIZACIÓN DE SU SERVICIO TÉCNICO 
 
                    Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 5 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Calidad de servicio brindado 0 0% 3 1% 3 1%
Puntualidad y rapidez en el servicio y 
entrega.
17 34% 105 32% 122 33%
Precios accesibles y promociones 0 0% 0 0% 0 0%
Que la ubicación del taller sea cercano a mi 
vivienda o lugar de trabajo 
0 0% 0 0% 0 0%
Referencia de un conocido 25 50% 143 44% 168 45%
Garantía de la marca con un taller 
autorizado. 
8 16% 73 23% 81 22%
Otro 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
1%
33%
0%
0%
45%
22%
0%
Calidad de servicio brindado
Puntualidad y rapidez en el servicio y
entrega.
Precios accesibles y promociones
Que la ubicación del taller sea cercano
a mi vivienda o lugar de trabajo
Referencia de un conocido
Garantía de la marca con un taller
autorizado.
Otro
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 5 del 
instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
FIGURA 48 REFERENCIA DE DECISIÓN PARA LA 
REALIZACIÓN DE SU SERVICIO TÉCNICO 
 
Interpretación: 
El 45% de los encuestados que tienen su auto 
propio indicaron que para ir a realizar el servicio 
técnico correspondiente a su vehículo lo hace por 
referencia de un conocido (A7) Lo que hace que 
se pierda ingresos a talleres de servicio en los  
concesionarios autorizados, en especial de la 
marca Chevrolet. VER TABLA 40 
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TABLA 40 UTILIZACIÓN DE TALLERES DE SERVICIO AUTORIZADOS POR LA MARCA 
 
                    Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 6 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Si, utilizo los talleres autorizados de la 
marca
9 18% 66 20% 75 20%
Si, dependiendo del problema técnicos del 
auto.
9 18% 78 24% 87 23%
No, utilizo los talleres no autorizados 32 64% 180 56% 212 57%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
20%
23%
57%
Si, utilizo los talleres
autorizados de la
marca
Si, dependiendo del
problema técnicos del
auto.
No, utilizo los talleres
no autorizados
FIGURA 49 UTILIZACIÓN DE TALLERES DE 
SERVICIO AUTORIZADOS POR LA MARCA 
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 6 
del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
Interpretación: 
El 57% de los encuestados que tienen su auto 
propio indicaron que no utilizan los talleres de 
servicio autorizados por la Marca, según la opinión 
del gerente de posventa es porque este mercado 
es muy competitivo ya que se juega con precios 
más no calidad de trabajo (A3) (Ver ANEXO 6 
Entrevista a Gerente de Posventa) 
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TABLA 41 MEDIOS POR LA QUE ASISTE AL TALLER DE SERVICIO 
 
                    Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 7 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Publicidad en medio de comunicación 0 0% 8 2% 8 2%
Llamada de call center de la marca de mi 
auto
3 6% 18 6% 21 6%
Por invitación del vendedor de mi auto 7 14% 62 19% 69 18%
Por referencia de mis conocidos acerca del 
servicio.
40 80% 236 73% 276 74%
Por ubicación del taller cercano a mi vivienda 
o trabajo 
0 0% 0 0% 0 0%
Otros 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 7 
del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
2%
6%
18%
74%
0% 0%
Publicidad en medio de
comunicación
Llamada de call center de
la marca de mi auto
Por invitación del vendedor
de mi auto
Por referencia de mis
conocidos acerca del
servicio.
FIGURA 50 MEDIOS POR LA QUE ASISTE AL 
TALLER DE SERVICIO Interpretación: 
El 74% de los encuestados que tienen su auto 
propio indicaron que el medio por el cual asisten al 
taller de servicio es por referencia de conocidos 
acerca del trabajo brindado, por lo que esta será la 
causa por la cual no utilizan los talleres 
autorizados de la marca. (Ver ANEXO 6 Entrevista 
a Gerente de Posventa) 
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TABLA 42 ATENCIÓN BRINDADA DURANTE EL SERVICIO TÉCNICO 
 
                    Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 8 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Excelente, superaron mis expectativas con la 
calidad de servicio brindado
9 18% 65 20% 74 20%
Buena, lograron cumplir con todo lo 
acordado.
37 74% 197 61% 234 63%
Mala, fue deficiente desde la recepción del 
vehículo hasta la entrega del mismo.
4 8% 62 19% 66 18%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
20%
63%
18%
Excelente, superaron
mis expectativas con
la calidad de servicio
brindado
Buena, lograron
cumplir con todo lo
acordado.
Mala, fue deficiente
desde la recepción
del vehículo hasta la
entrega del mismo.
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 8 
del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
FIGURA 51  ATENCIÓN BRINDADA DURANTE EL 
SERVICIO TÉCNICO Interpretación: 
El 62% de los encuestados que tienen su auto 
propio indicaron que la atención brindad durante 
su estadía en el taller de servicio es buena, ya que 
lograron cumplir con todo lo acordado. Según el 
Gerente de Postventa lo que el Cliente busca es 
Calidad y mejor atención (Ver ANEXO 6 Entrevista 
a Gerente de Posventa) 
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TABLA 43 RETORNO AL LUGAR DE SERVICIO TÉCNICO 
 
                    Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 9 del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Si, la atención del servicio brindado fue 
excelente
40 80% 259 80% 299 80%
No, la atención fue deficiente y me originaron 
problemas.
10 20% 65 20% 75 20%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
FIGURA 52 RETORNO AL LUGAR DE SERVICIO 
TÉCNICO 
80%
20%
Si, la atención del
servicio brindado fue
excelente
No, la atención fue
deficiente y me
originaron problemas.
Elaboración propia en base a los datos de las pregunta Nº 9 
del instrumento aplicado (Ver ANEXO 8) 
Interpretación: 
El 80% de los encuestados que tienen su auto 
propio indicaron que si retornarían al lugar donde 
realizaron su servicio ya que la atención fue buena 
y cumplieron con lo acordado (ver TABLA 42 y Ver 
ANEXO 6 Entrevista a Gerente de Posventa) 
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DATOS GENERALES DE LA ENCUESTA A LAS PERSONAS QUE CUENTAN CON AUTO PROPIO 
 
TABLA 44 SEXO DE LOS ENCUESTADOS 
 
               Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°1 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Masculino 42 84% 255 79% 297 79%
Femenino 8 16% 69 21% 77 21%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
79%
21%
Masculino
Femenino
FIGURA 53 SEXO DE LOS ENCUESTADOS 
Interpretación 
El 79% de los encuestados que tiene su auto 
propio son del sexo Masculino, lo que nos ayuda 
a direccionar nuestras estrategias futuras. 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
N° 1 de los datos generales del instrumento aplicado. 
(Ver ANEXO 8) 
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TABLA 45 EDAD DE LOS ENCUESTADOS  
 
                 Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°2 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
14 a 18 años 0 0% 0 0% 0 0%
19 a 26 años 17 34% 100 31% 117 31%
27 a 59 años 31 62% 224 69% 255 68%
60 años a más 2 4% 0 0% 2 1%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
0%
32%
68%
0%
14 a 18 años
19 a 26 años
27 a 59 años
60 años a
más
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta 
N° 2 de los datos generales del instrumento aplicado. 
(Ver ANEXO 8) 
 
Interpretación 
El 68% de los encuestados que tiene auto propio 
están entre los 27 a 59 años. En caso de Chevrolet 
esto determina que son personas que adquieren 
sus unidades vehiculares para herramientas de 
trabajo. (Ver TABLA 35) 
FIGURA 54 EDAD DE LOS ENCUESTADOS 
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TABLA 46 NIVEL DE INSTRUCCIÓN DE LOS ENCUESTADOS 
 
                 Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°3 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Primaria 0 0% 0 0% 0 0%
Secundaria 0 0% 0 0% 0 0%
Superior técnico incompleto 22 44% 154 48% 176 47%
Superior técnico completo 16 32% 91 28% 107 29%
Superior universitario incompleto 3 6% 20 6% 23 6%
Superior universitario completo 9 18% 59 18% 68 18%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
FIGURA 55 NIVEL DE INSTRUCCIÓN DE LOS 
ENCUESTADOS 
0% 0%
47%
29%
6%
18%
Primaria
Secundaria
Superior técnico
incompleto
Superior técnico
completo
Superior universitario
incompleto
Superior universitario
completo
Interpretación 
El 47% de los encuestados que tiene auto propio 
tiene como un nivel de instrucción Superior 
técnico incompleto y esta sería otra de las causas 
por las que en Chevrolet adquiere su automóvil 
para usarlo como herramienta de trabajo. (Ver 
TABLA 35) 
 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 3 de los 
datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 8) 
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TABLA 47 NIVEL DE INGRESO ECONÓMICO DE LOS ENCUESTADOS  
 
                 Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N°4 de los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 8) 
 
 
 
 
  
Chevrolet 
Frecuencia 
Chevrolet 
Otras 
marcas
Frecuencia 
Otras 
Marcas
Total
Frecuencia 
Total
Menos de S/. 850.00 11 22% 66 20% 77 21%
S/.   851.00 a S/.   1584.00 20 40% 137 42% 157 42%
S/. 1585.00 a S/.   2321.00 10 20% 54 17% 64 17%
S/. 2322.00 a S/.   3446.00 9 18% 67 21% 76 20%
S/. 3447.00 a S/.   5606.00 0 0% 0 0% 0 0%
S/. 5607.00 a S/. 10860.00 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100% 324 100% 374 100%
FIGURA 56 NIVEL DE INGRESO ECONÓMICO 
DE LOS ENCUESTADOS 
21%
42%
17%
20%
0% 0%
Menos de S/. 850.00
S/.   851.00 a S/.   1584.00
S/. 1585.00 a S/.   2321.00
S/. 2322.00 a S/.   3446.00
S/. 3447.00 a S/.   5606.00
S/. 5607.00 a S/. 10860.00
Interpretación 
El 42% de los encuestados que tiene auto propio 
tienen un ingreso económico entre los S/. 851.00 
a S/. 1584.00 Soles. Lo que permitirá a la persona 
a acceder a beneficios crediticios para la 
adquisición de su unidad vehicular. (Ver ANEXO 3 
Área de Procesos y Desarrollo) 
Elaboración propia en base a los datos de la pregunta N° 4 de 
los datos generales del instrumento aplicado. (Ver ANEXO 8) 
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4.3 Fichas de Observación  
4.3.1 Interpretación de las fichas de observación del área de Ventas 
 
Respecto a la infraestructura, de acuerdo a la TABLA 48 el 50% de 
los locales si cuentan con una zona de estacionamiento exclusivo 
para clientes, pero esta no se identifica visualmente. Los locales 
que no tienen zona de estacionamiento son los locales de Parra y 
Ejército debido a que están ubicada en zonas de alta fluidez de 
autos y los locales son de medianas dimensiones comparados con 
el local de Parque Industrial.  
 
TABLA 48: ÁREA DE ESTACIONAMIENTO PARA CLIENTES 
 
 Local 
Parque 
Industrial  
Local 
Parra 
Local 
Ejercito 
Local Mall 
Aventura  
Área de 
estacionamiento 
para clientes  
 
Si 
 
No 
 
No 
 
Si 
 
Elaboración propia en base a los datos de la Ficha de Observación al 
Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
Cuando un cliente ingresa al showroom y tiene el primer contacto 
con el concesionario se da lo siguiente: Sólo el local de Parque 
Industrial tiene una recepcionista que se encarga de dar la 
bienvenida al cliente y derivarlos a asesores, todos los demás 
locales no tienen recepcionista (ver TABLA 49)  en ese caso los 
clientes son abordados directamente por el Asesor Comercial. 
 
Respecto a las salas de espera ubicados en los showroom, 2 de 4 
locales es decir el 50% cuentan con esta zona  de espera (Parque 
Industrial y Av. Ejército) cada una de ellas están en óptimas 
condiciones de limpieza Ver TABLA 49, Los locales que no tienen 
sala de espera son los locales más pequeños y la sala está 
dedicada exclusivamente para la demostración de autos y las 
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personas que esperan ser atendidas tienen que esperar paradas o 
deambulando por el showroom hasta que un asesor las identifique, 
por tanto es necesario estandarizar el proceso de recepción del 
cliente para dar una buena impresión a la primera vez. 
 
TABLA 49: RECEPCIÓN Y SALAS DE ESPERA 
 Local Parque 
Industrial  
Local Parra Local 
Ejercito 
Local Mall 
Aventura  
Sala de espera Si No Si No 
Recepcionista Si No No No  
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la Ficha de 
Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
El 67% de veces que se visitó los showroom se encontró un asesor 
comercial disponible para la atención, cabe resaltar que en dos 
ocasiones que se realizó la visita al local de Mall Aventura, no se 
encontró al Asesor Comercial en su puesto de trabajo (Ver FIGURA 
57), debido a la lejanía de este local a los demás no se hace un 
control de asistencia o seguimiento, la única forma es mediante 
visitas inesperadas por parte de sus supervisores. 
 
FIGURA 57: DISPONIBILIDAD DE ASESOR PARA LA 
ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la 
Ficha de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 
9) 
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En las visitas que se realizó se observó que el 71% de veces el 
asesor comercial que brindo el servicio estaba correctamente 
uniformado con camisa y pantalón de la empresa y placa de 
identificación con pin de GM (Ver FIGURA 58) 
 
FIGURA 58: PRESENTACIÓN PERSONAL DEL ASESOR 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la Ficha 
de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
El 71 % de veces que se realizó la observación durante el desarrollo 
de la entrevista consultiva el asesor mostró interés y empatía 
reconociendo la presencia del cliente desde su entrada al 
concesionario mediante contacto visual y actitud de servicio. (Ver 
FIGURA 59)  
 
FIGURA 59: RECONOCIMIENTO DE UN CLIENTE EN EL 
SHOWROOM 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la Ficha 
de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
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El lenguaje utilizado fue adecuado en todas las veces que se 
realizaron las visitas  mediante preguntas abiertas que dejaban dar 
a conocer lo que el cliente necesitaba, del mismo modo, todos los 
asesores informan los beneficios que ofrece el concesionario, las 
opciones de financiamiento y otorga material tipográfico al cliente 
(Ver TABLA 50).  
 
TABLA 50: ATENCIÓN AL CLIENTE 
 Local 
Parque 
Industrial  
Local Parra Local 
Ejercito 
Local Mall 
Aventura  
Lenguaje adecuado Si Si Si Si 
Preguntas abiertas Si Si Si Si  
Informe de 
beneficios  
Si Si Si Si 
Entrega de material 
tipográfico  
Si Si Si Si 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la Ficha de 
Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
En los locales de Parra y Parque Industrial se observa que en los 
horarios de la tarde se pierde la calidad de atención del día, 
posiblemente porque hay mayor tráfico de personas y se procura 
acelerar el tiempo de atención por cliente y la actitud de atención y 
preocupación se mantiene el 86% de veces que se realizó las 
visitas. El saludo de bienvenida de los asesores es poco 
estructurado en todas las visitas que se realizó y no se utiliza el 
nombre del cliente a lo largo de la entrevista consultiva a pesar que 
los estándares de GM lo exigen a pesar que el área de atención del 
asesor es pequeña (1.30 mt de ancho) el asesor se preocupa por 
brindar asientos a los acompañantes de la persona que cotiza y el 
57% de veces que se realizó la observación el Asesor Comercial 
ofreció una alternativa para consumir una golosina, cabe resaltar 
que la única golosina que se ofrecen en los locales son caramelos, 
en ninguno de los casos se ofreció una bebida. (Ver FIGURA 60) 
 
147 
 
FIGURA 60: OFRECECIMIENTO DE ALTERNATIVAS DE 
CONSUMO DURANTE LA ENTREVISTA CONSULTIVA 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la 
Ficha de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
En la demostración del vehículo el 86% de veces el asesor 
presento de manera clara y estructurada las características del 
auto. Invitando al cliente a explorar el vehículo por sí mismo y se 
mantuvo atento a los comentarios y reacciones, también realizo 
una comparación breve con la competencia destacando los 
beneficios de la marca Chevrolet. (Ver FIGURA 61)  
 
FIGURA 61: PRESENTACIÓN DEL VEHICULO 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la Ficha 
de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
Sólo el 29% de veces que se realizaron las observaciones el asesor 
puso en práctica el proceso de demostración del vehículo de 6 
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pasos, el otro 71% lo realizo de manera incompleta o saltando 
algunos pasos (Ver FIGURA 62)  en todos los casos el auto 
utilizado para la demostración se encontró limpio    
 
FIGURA 62: USO CORRECTO DEL PROCESO DE 
DEMOSTRACIÓN DE LOS 6 PASOS 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la 
Ficha de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
En ninguno de los casos se ofreció el Test Drive donde el cliente 
pueda hacer una prueba del auto en una ruta (Ver FIGURA 63)  
FIGURA 63: TEST DRIVE 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la 
Ficha de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
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Posterior a la entrevista consultiva el Manual de estándares GM 
indica que se debe realizar un seguimiento para cerrar esa 
cotización en una venta mediante una comunicación fluida con el 
cliente de manera telefónica y digital, los asesores confirmaron que 
si realizan esos pasos pero en realidad no se lleva un control de la 
calidad de la atención recibida en la entrevista consultiva. (Ver 
ANEXO 2 Entrevista a Gerente de Ventas)  
 
Durante la entrega memorable del vehículo el 86% de veces 
observadas el auto estaba en el área de entrega, en condiciones 
perfectas antes de que el cliente llegue al concesionario (Ver 
FIGURA 64). Cada auto es entrego con un nivel de combustible de  
5 galones manual de propietario, radio, alarma, no se otorga un 
material adicional que especifique información escrita del 
mantenimiento e información del concesionario.  
FIGURA 64: ENTREGA DEL AUTO 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos de la 
Ficha de Observación al Área de Ventas. (Ver ANEXO 9) 
 
4.3.2 Interpretación de las fichas de observación del área de Posventa 
 
La infraestructura de postventa considerada una de las más 
grandes y equipadas de toda la red de concesionarios Chevrolet 
(F2) en el país (Ver ANEXO 6 Entrevista al Gerente de postventa, 
ANEXO 1 Entrevista Gerente General), pero a pesar de eso se ve 
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algunos defectos como en el Local Ejercito ya que no cuenta con 
una Sala de Espera debidamente equipada solo cuenta con sillas 
para que el Cliente pueda sentarse por un momento, además de 
no contar con material informativo, ya que el taller de servicios solo 
cuenta con 3 bahías de servicios (2 para mantenimientos, 1 
reparaciones) por lo que no tiene estacionamiento para más 
servicios. En lo que respecta a los locales de Parque industrial y 
Parra durante la observación se vio que el taller de servicios 
permaneció sucio debido al ajetreo del día lo que les impide limpiar 
y continuar trabajando, además en Parque Industrial la iluminación 
por las tardes dificulta la visualización.(Ver TABLA 51) 
 
TABLA 51 INFRAESTRUCTURA 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “a” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
El personal de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. en el área de 
postventa está en constante cambio debido a que recientemente 
se está tratando de crear perfiles de trabajo y están ajustando a 
personal a estos (Ver ANEXO 6 Entrevista a Gerente de Posventa), 
mientras tanto lo que se observó fue que el personal que atiende 
en recepción de servicios y los que están en taller de servicios se 
encontraban en sus puestos de trabajo durante la mañana y la 
tarde, además de contar con sus uniformes de trabajo y con buena 
presencia para atender a los Clientes durante las mañanas, pero 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
El local cuenta con zona de estacionamiento para clientes Si Si Si Si Si Si
El área de recepción vehicular cuenta con sala de espera 
para los clientes 
Si Si Si Si Si Si
Los sillones son cómodos y en buen estado Si Si No Si Si No
La sala de espera esta: Limpio Limpio No cuenta Limpio Limpio No cuenta
La sala de espera cuenta con material informativo para el 
cliente
Si Si No Si Si No
La sala de espera cuenta con un buen aroma Si Si Si Si Si Si
Servicios higiénicos Limpio Limpio Limpio Limpio Limpio Limpio
El local cuenta con señalización de seguridad Si Si Si Si Si Si
La iluminación del local permite trabajar de manera Si Si Si Si Si Si
El taller de servicio cuenta estacionamiento para los Si Si No Si Si No
El taller de servicio esta: Limpio Limpio Limpio Sucio Sucio Limpio
El taller de servicio cuenta con señalización de seguridad Si Si Si Si Si Si
La iluminación del taller de servicio permite trabajar de 
manera adecuada
Si Si Si No Si Si
Por la mañana Por la tarde
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por la tarde cambia la imagen que se transmite sobretodo en Taller 
de servicio ya que no cuentan con el uniforme correcto y brindan 
una imagen personal no desea por el Cliente en el Local de Parque 
Industrial. (Ver TABLA 52) 
 
TABLA 52 PERSONAL DE AUTOMOTRIZ CISNE S.R.L. AREA DE 
POSTVENTA 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “b” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Para otorgar un buen servicio a los Clientes se siguen dos 
estándares Proceso de Servicio Consultivo y Bien hecho a la 
primera vez dichos estándares otorgados por General Motors, de 
los cuales estuvimos observando mientras desarrollaban sus 
actividades con normalidad. 
 
Lo primer estándar a revisar es Proceso de Servicio Consultivo 
donde el primer punto es el Agendamiento vía telefónica/personal, 
lamentablemente no se pudo obtener dicha información debido a 
que el personal encargado del Call center llevaba solo su segundo 
día de trabajo, es por ello que se observó a los asesores de 
servicios, en donde solo esperan a que llamen los clientes para 
separar una cita.  
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Se encontro personal para la atencion de 
recepcion de vehiculos
Si Si Si Si Si Si
Se encontro personal para los trabajos 
realizados en talller
Si Si Si Si Si Si
Cuentan con su uniforme de trabajo Si Si Si Si Si Si
Lleva su uniforme de trabajo: Correcto Correcto Correcto Incorrecto Correcto Correcto 
Presentacion e Imagen personal Buena Buena Buena Mala Mala Buena
El personal esta: Aseado Aseado Aseado Desaseado Desaseado Aseado
Muestra interes y empatia Si Si Si Si Si Si
Muestran dominio y experiencia al realizar 
sus funciones 
Si Si Si Si Si Si
Muestra actitud postiva Si Si Si Si Si Si
Muestra actitud negativa No No No No No No
Muestra actitud malhumorada No No No No No No
Utiliza lenguaje Apropiado Apropiado Apropiado Apropiado Apropiado Apropiado
Por la mañana Por la tarde
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TABLA 53 AGENDAMIENTO VIA TELEFONICA / PERSONAL 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “c” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Según lo observado solo en el Local de Parra no verifica a través del 
VIN si el vehículo esta afecto a campañas de seguridad, servicio o 
boletín de servicio correspondiente enviado por General Motors (Ver 
TABLA 53), pero en los otros locales Parque Industrial y Ejercito si 
realizan dicha verificación. 
 
Como segundo punto tenemos la recepción de servicio vehicular, 
según lo observado para los locales de Parque Industrial y Parra la 
preparación y saludo es desordenado y por estructurado, ya que 
según estándar de proceso de servicio consultivo lo toman como 
prioridad debido a que el Asesor de servicio es la primera persona 
en contacto con el Cliente ya que se presenta y da la bienvenida al 
Concesionario, ahora también se observó que el Asesor de Servicio 
no revisa los archivos del Cliente en su historial del Servicio, ya que 
se limitan a los requerimientos del Cliente. (Ver TABLA 54) 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Esta al tanto de la capacidad del taller Si Si Si Si Si Si
Mantiene un sistema efectivo de carga del 
taller
Si Si Si Si Si Si
Lleva un registro de Clientes Si Si Si Si Si Si
Verifica a través del VIN si el vehículo esta 
afecto a campañas de seguridad, servicio o 
boletin de servicio correspondiente.
Si No Si Si No Si
En caso el Cliente solicite estimacion de 
valor, este aclara que solo es estimacion y 
que los precios pueden variar.
Si Si Si Si Si Si
El trabajo inicia cuando se cuenta con la 
aprobacion del Cliente.
Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
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TABLA 54 RECEPCIÓN DE SERVICIO VEHICULAR 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “d” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
El tercer punto se refiere a la entrevista consultiva de servicio, dicho 
proceso es crucial porque no solo se recibe la unidad sino que se 
toma la oportunidad de poder ofrecer un trabajo de servicio adicional, 
venta de repuestos y/o accesorios.  
Se observó que el Local Ejercito no realizan preguntas abiertas al 
Cliente solo se limita a inspeccionar el auto y si el Cliente le indica 
algo solo lo anota. (Ver TABLA 55) 
 
TABLA 55 ENTREVISTA CONSULTIVA DE SERVICIO 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “e” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Preparación y saludo
Desordenada 
y poco 
estructurada
Desordenada 
y poco 
estructurada
Clara y 
estructurada 
Desordenada 
y poco 
estructurada
Desordenada 
y poco 
estructurada
Clara y 
estructurada 
Saluda con entusiamo y calidez Si Si Si Si Si Si
Revisa los archivos del Cliente en su 
historial de servicio
No No No No No No 
Verifica si el vehiculo esta afecto alguna 
campaña o trabajo pendiente
Si Si Si Si Si Si 
Si es un retorno o garantia se le da prioridad 
de atención
Si Si Si Si Si Si
Instala en prescensia del Cliente el kit de 
protectores ( Funda de asiento, timon, Piso)
Si Si Si Si Si Si
Verifica los datos del Cliente y Vin para ser 
registrados 
Si Si Si Si Si Si
Registra la lectura del odometro en OT. Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Escucha atentamente al Cliente Si Si Si Si Si Si
Realiza pregunta abiertas para obtener 
mayor informacion
Si Si No Si Si No
Inspecciona junto al Cliente el vehiculo e 
identifica algun otro tipo de trabajo
Si Si Si Si Si Si
Llena en la OT el estado del vehiculo junto 
con el Cliente
Si Si Si Si Si Si
Revisa en el sistema si el VIN del vehiculo 
esta afecto a alguna campaña que debe 
realizarse
Si No Si Si No Si
Entrega al Cliente algún diagnostico previo 
al trabajo
No No No No No No
Por la mañana Por la tarde
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El cuarto punto entrevista consultiva de servicio de retorno y/o 
garantía, se sigue el mismo procedimiento anterior, pero en este 
caso cambia el proceso de atención, como se ve en la TABLA 55 
en caso de ser un retorno o garantía se le brinda prioridad, ya que 
estos clientes tienen seguimiento a través de general Motors por 
parte del Call Center de Brasil  quienes son los que brindan los 
resultados del índice de satisfacción al Cliente (CSI) (Ver ANEXO 
2 Entrevistas Gerente Ventas, ANEXO 6 Entrevista Gerente 
Posventa, ANEXO 3 Entrevista a Gerente de Procesos y 
Desarrollo) 
 
TABLA 56 ENTREVISTA CONSULTIVA DE SERVICIO DE RETORNO Y/O 
GARANTÍA 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “f” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Como se muestra en la TABLA 56, son los locales de Parra y Ejercito 
quienes no realizan la Búsqueda de Orden de trabajo (OT) anterior 
para ver cuál es el problema de su retorno y al no tener esta 
información no pueden identificar y reconocer que hay problema sino 
hasta que el técnico especializado revise su unidad vehicular y ahí 
es cuando le indican al Cliente cual es el motivo de su regreso. 
 
El siguiente punto observado es la presentación y presupuesto 
donde el asesor de servicio brinda al cliente lo que se realizara a su 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Se disculpa por el malestar ocacionado Si Si Si Si Si Si
Busca la OT anterior para disponer de toda 
la informacion disponible
Si No No Si No No
Avisa al Jefe de Servicio para que él 
gestione el retorno
Si Si Si Si Si Si
Identifican y reconocen los problemas del 
Cliente
Si No No Si No No
Aclaran al Cliente su motivo de retorno Si Si No Si Si No
En caso de necesario realiza una prueba de 
ruta junto al Cliente
Si Si Si Si Si Si
Determinan el estado de Garantias del 
vehiculo
Si Si Si Si Si Si
Completan formulario de retornos Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
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vehículo, en este caso para el local Ejercito no presenta soluciones 
para el servicio ya que como se vio en la entrevista consultiva no 
realizó ningún tipo de preguntas abiertas para obtener más 
información sobre lo que el Cliente requiere para su vehículo, por lo 
que no puede brindar una buena explicación sobre los trabajos a 
realizar y cuál sería su beneficio/costo, y no podrá realizar una venta 
de repuestos o accesorios u ofrecer algún otro servicio brindado por 
la concesionaria. 
 
Ahora se vio que todos los locales cuentan con información para 
brindar al Cliente pero en Ejército no lo utiliza con mucha frecuencia 
y solo se limita a lo que el Cliente requiera.  
 
Sin embargo cuando se trata de algún servicio adicional es el 
Gerente quien tiene que aprobar dichos trabajaos adicionales 
sabiendo como esta en la capacidad de taller, pero esto solo sucede 
en local Parque industrial, debido a que en los otros locales se limitan 
a los jefes de taller de cada local ya que cumplen doble 
responsabilidad, es decir Jefe y asesor como es el caso del local 
Ejercito. (Ver TABLA 57) 
 
El siguiente paso es Autorización de trabajo adicional, a través de 
esto se da conformidad al trabajo y de esta forma obtener mayor 
movimiento en el taller. 
Según lo observado se solicita autorización del cliente para todos los 
trabajos adicionales pero no se registra el OK del cliente en la OT, 
ya que llaman junto al técnico y si el Cliente da una respuesta 
positiva o negativa solo se le dice si continua o no. Cabe mencionar 
que el Local Ejercito no cumple con este proceso establecido, a 
pesar de contar con esta información.  
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TABLA 57 PRESENTACIÓN Y PRESUPUESTO 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “g” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
TABLA 58 AUTORIZACION DE TRABAJO ADICIONAL 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “h” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
El proceso de entrega en los tres locales es totalmente diferente, el 
Local Parque Industrial, es el Cliente quien se aproxima se realiza la 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Presenta las distintas soluciones de Servicio o 
Reparacion
Si Si No Si Si No
Explica al Cliente que comprede sus necesidades Si Si Si Si Si Si
Explica al Cliente cuales son los trabajos que se 
realizaran
Si Si No Si Si No
Explica cual es el beneficio y costo de los trabajos 
a realizar
Si Si No Si Si No
Cuando explica el Cliente se muestra Seguro Seguro Seguro Seguro Seguro Seguro
Dispone de informacion de apoyo que facilite al 
Cliente su decision
Si Si Si Si Si Si
Entrega al Cliente una estimacion del tiempo que 
tomara realizar el trabajo
Si Si Si Si Si Si
Detalla en la OT la opcion preferida por el Cliente Si Si Si Si Si Si
Promocionar el uso de Productos y Servicios de 
GM y/o de la Concesionaria
Si Si Si Si Si Si
Detecta oportunidades de ventas a traves de los 
requerimientos del Cliente
Si Si Si Si Si Si
Da a conocer en forma detalla los accesorios, 
productos y servicios ofrecidos
Si Si No Si Si No
Resalta los beneficios y las principales 
caracteristicas que estos presentan
Si Si Si Si Si Si
Proporciona un precio exacto inmediatamente Si Si Si Si Si Si
Pregunta al Cliente si prefiere que se comunique 
el precio total antes de comenzar con el trabajo
Si Si No Si Si No
Si existe trabajo adicional a lo que normalmente 
se realiza la concesionaria
Si Si Si Si Si Si
El Gerente revisa y aprueba dicho trabajo antes de 
comunicarselo al Cliente
Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Todo trabajo adicional se encuentra escrita en la OT Si No No Si No No
Llama al Cliente para pedir su autorizacion despues de 
recepcionar su vehiculo
Si Si No Si Si No
Prepara el presupuesto antes de llamar al Cliente Si No No No No No
Explica al Cliente las modificaciones de precio y la fecha 
de termino del servicio
Si Si Si Si Si Si
Contacta al Cliente cuando existe alguna modificacion en 
la hora y fecha de entrega
Si Si Si Si Si Si
Si el vehiculo esta listo antes de lo pactado se contacta 
inmediatamente con el Cliente
Si Si No Si No Si
Por la mañana Por la tarde
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facturación, paga en caja y es ahí cuando se le entrega el vehículo y 
se le explica recién lo trabajo en su unidad, en la Parra primero llega 
el Cliente se le indica cual es el trabajo realizado, se le hace la 
facturación le indica que pase a caja y luego regresa para hacer la 
entrega de su unidad, en la Ejercito cada unidad lista para entregar ya 
está facturada, solo paga el servicio y se le hace entrega de su unidad, 
solo algunos Clientes se les explico lo que se realizó, y a los demás 
no. (Ver TABLA 58)  
 
TABLA 59 ENTREGA DEL VEHÍCULO 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “i” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Para el punto de Administración de garantías se siguen las mismas 
pautas anteriores mencionadas en la recepción del vehículo, lo único 
que cambiara es la aprobación de General Motors, pero en este caso 
se tiene un límite estándar donde es el Asesor de Garantías quien 
asume autoridad junto al Gerente de ventas para realizar o no la 
garantía, pero lo observado es que este asesor es quien va a los 
distintos locales siempre sea el caso de ser una garantía por atender, 
dejando de esta forma su área de trabajo vacía y sin reemplazo salvo 
sea el mismo Gerente de Postventa. (Ver TABLA 59) 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Cuenta con una copia de las ordenes de trabajo 
realizadas
Si Si Si Si Si Si
Prepara el vehiculo para el retorno del Cliente Si Si Si Si Si Si
Cuenta con control de calidad Si Si Si Si Si Si
Se encuentra lavado Si Si Si Si Si Si
Se encuentra en el lugar de entrega Si No Si Si Si Si
Se encuentra cerrado hasta la llegada del Cliente Si Si Si Si Si Si
Cuenta con las piezas cambiadas Si Si Si Si Si Si
Prepara la documentacion antes que el Cliente retire su 
vehiculo
Si No Si Si Si Si
Dispone con la documentacion completa Si Si Si Si Si Si
En la orden de trabajo se detalla todos los trabajos 
realizados
Si Si No Si No No
Se informa los aspectos solicitados por el Cliente Si Si Si Si Si Si
Cuando sea el caso se realiza un test drive junto con el 
cliente
Si Si Si Si Si Si
Cierre la orden de trabajo Si Si Si Si Si Si
Explica al Cliente los trabajos realizados Si Si Si Si Si Si
Muestra los repuestos reemplazados Si No No No No No
Conduce al Cliente al lugar de pago No Si No No Si No
Retira el equipo de proteccion del vehiculo Si Si Si Si Si Si
Entrega en forma ambale y cortes Si Si Si Si Si Si
Despedida Cortez Cortez Cortez Cortez Cortez Cortez
Agradece al Cliente por su preferencia Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
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TABLA 60 ADMINISTRACIÓN DE GARANTÍAS 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “j” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Según lo observado para brindar seguimiento al Cliente, se realiza a 
través del Call Center, pero al ser nuevo personal no está al tanto de 
todo esto, pero si los Asesores de servicio quienes en su totalidad 
cumplen esta parte del proceso, a excepción del Libro de 
reclamaciones ya que este el encargado de velar por la justicia en la 
empresa y lo realiza junto con el gerente de postventa para determinar 
dicha solución. 
 
TABLA 61 SEGUIMIENTO DEL CLIENTE 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “k” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Y para terminar este estándar tenemos que determinar si los equipos 
para atención al cliente está en correcto funcionamiento, cada local 
cuenta lo mencionado en la TABLA 62 Equipos para atención al 
Cliente, a excepción de los equipos en buen estado, quien solo 
verificarían si tiene interne u idea telefónica. 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Realiza la inspeccion al vehiculo Si Si Si Si Si Si
Se mantiene apegado a los procedimientos Si Si Si Si Si Si
Se refiere al Manual de procedimientos y politicas de 
garantia con el cliente
Si Si Si Si Si Si
Solicita la aprobacion de reparacion por GM Peru Si Si Si Si Si Si
Se realiazá solicitudes para la reparacion Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Cuenta con una copia de las ordenes de trabajo 
realizadas
Si Si Si Si Si Si
Articula actividades de apoyo Si Si Si Si Si Si
Entrega recordatorios al Cliente para su proxima No No No No No No
Realizan llamadas a los Clientes atentidos
Despues del 
3er dias
Despues del 
3er dias
Despues del 
3er dias
Despues del 
3er dias
Despues del 
3er dias
Despues del 
3er dias
Genera reportes de clientes insatifechos Si Si Si Si Si Si
Se tiene un plan de accion para atender los Si Si Si Si Si Si
Se revisa diario el Libro de reclamaciones Si Si Si Si Si Si
Contactan al Cliente que puso el reclamo dentro de 
las 24 hrs.
Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
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TABLA 62 EQUIPOS PARA ATENCION AL CLIENTE 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “l” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
El siguiente proceso a observar es Bien a la primera vez, donde 
General Motors le interesa el cumplimiento en su totalidad de dicho 
estándar porque esto es lo que se ve reflejado en el CSI.  
 
Como primer punto de este estándar es las prácticas de taller, según 
lo observado en todos los locales no controlan los tiempos de 
reparación, a pesar que en la mayoría de las órdenes de trabajo 
colocan los tiempos desde inicio y fin del trabajo pero solo algunos 
técnicos lo colocan. 
 
En cuanto a al stock disponible en los locales de Parra y Ejercito no 
dispone de dichos repuestos para entregar inmediatamente al Cliente 
sino que hace ir a este al local principal para la entrega de dicho 
repuesto, lo que ocasiona malestar al Cliente en ir de un lado a otro. 
(Ver ANEXO 6 Entrevista a Gerente Posventa) 
 
Sobre el llenado de las ordenes de trabajo por parte del técnico 
mecánico y jefe de taller, es lamentable que no sigan el proceso, 
según lo observado en ningún local llenaron el inicio y fin del termino 
de trabajo hasta que el asesor de servicio le indique, también no 
utilizan todas las herramientas necesarias que sirva al técnico realizar 
su trabajo y esto se debe a que no se tiene un registro de las visitas 
del Cliente actualizado, ahora es jefe de taller quien se encarga de 
obtener dicha información pero solo ve su trabajo y el de los demás 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Equipos en buen estado Si Si Si Si Si Si
Cuenta con linea telefonica Si Si Si Si Si Si
Cuenta con internet Si Si Si Si Si Si
Cuenta con utiles de oficina Si Si Si Si Si Si
Cuenta con libro de reclamaciones Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
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que no dispone de tiempo para revisar porque es quien realiza 
también el Control de calidad quien indica que el trabajo está bien a 
la primera vez. 
 
También cabe mencionar sobre la seguridad del trabajo, en este caso 
la mayoría de los técnicos de los tres locales utilizan solo algunos 
implementos de seguridad, y trabajan de manera segura, así como 
limpian su área de trabajo después de haber terminado el trabajo 
anterior a excepción de un día con bastantes ingresos donde terminan 
e ingresan otro al momento como el día observado. (Ver TABLA 64) 
El siguiente punto es Control de mediciones y pruebas de 
equipamientos, según lo observado es que en es alarmante que el 
jefe de taller en los locales de Parque Industrial y Parra no siga una 
planificación de mantenimiento de herramientas y equipos y solo 
esperan a que estas se malogren para recién pedir una nueva 
herramienta, pero en el caso del local Ejercito solo existe un técnico 
mecánico el cual solo trabaja con lo que tiene a la mano. A pesar de 
tener personal encargado en las realizaciones de inventarios y tomar 
en cuenta el estado de estas. (Ver TABLA 64) 
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TABLA 63 PRACTICAS DE TALLER 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “m” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Cumple con la metodologia estandar de GM Perú Si Si Si Si Si Si
Controlan los tiempos de reparacion No No No No No No
Fijan hora de incio y termino  de cada trabajador Si Si Si Si Si Si
Existen repuestos en stock Si No No Si No No
Se aseguran y anticipan disponibilidad de repuestos Si Si Si Si Si Si
Se garantiza que los repuestos esten el puesto de trabajo Si Si Si Si Si Si
El despacho de repuestos proviene del registro de clientes 
por atender.
Si Si Si Si Si Si
Se designa un tecnico de servicio para cada trabajo No No No No No No
Existen tecnicos disponibles Si Si Si Si Si Si
Cuentan con herramientas y equipos necesarios Si Si Si Si Si Si
Controlan el tiempo de trabajo a cada tecnico No No No No No No
El tecnico de servicio tiene acceso a la informacion que el 
requiera para realizar el trabajo
No No No No No No
Trabajan en forma segura y limpia Si Si Si Si Si Si
Registran con precision los horarios de todos los trabajos No No No No No No
Siguen las pautas de servicios, mantenimiento y 
reparacion de los vehiculos
Si Si Si Si Si Si
Utiliza procedimientos de diagnosticos sistematios para 
resolver los problemas
No No No No No No
Utilizan el historial de servicios del vehiculo No No No No No No
Reportan al Jefe de taller si existe algun trabajo adicional 
detectado en el trabajo realizado
Si Si Si Si Si Si
Mantienen todas las piezas y compenentes del vehiculo 
dentro del espacio de trabajo.
Si Si Si Si Si Si
Despues de terminado el trabajo el tecnico limpia el área 
de trabajo
Si Si Si No No Si
Los vehiculos son utilizados No No No No No No
El tecnico anota a detalle y firma la OT una vez terminado 
el trabajo
Si Si Si Si Si Si
Se monitorea el progreso de los trabajos No No No Si Si Si
Si hay una demora en el trabajo se avisa inmediatamente 
al cliente
Si Si Si Si Si Si
Se asegura que los tecnicos de servicios traten a los 
vehivulos con cuidado utilizando el kit de protectores
Si Si Si Si Si Si
Mantienen los registros de planifiacion diario actulizados a 
lo largo del dia
No No No No No No
Coordinan las funciones subcontratas para coincidir con la 
programacion de la reparacion
Si Si Si Si Si Si
Identifican y planifican el trabajo del dia Si Si Si Si Si Si
Organanizan y asignar de trabajo pendiente Si Si Si Si Si Si
Determinan que tecnicos estaran disponibles y cual sera 
su carga del dia
Si Si Si Si Si Si
Se aseguran que las herramienras e informacion tecnica 
necesaria este disponible
Si Si Si Si Si Si
Se aseguran de la disponibilidad de repuestos para el dia No No No No No No
Se aseguran que se sigan todas las practicas de 
seguridad
Si Si Si Si Si Si
Las OT es firmada por la persona autorizada a finalizar el 
trabajo
Si No No Si No No
El jefe de taller inspeciona e trabajo realizado por el 
tecnico de servicio
Si Si No Si Si No
El jefe de taller revisa la OT para asegurarse que el trabajo 
este bien hecho a la primera vez
Si Si No Si Si No
El jefe de taller firma la OT una vez terminado la 
inspeccion.
Si Si No Si Si No
Por la mañana Por la tarde
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TABLA 64 CONTROL DE MEDICIONES Y PRUEBAS DE EQUIPAMIENTOS 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “n” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Y por último tenemos el análisis de gestión de servicio en su mayoría 
los locales de Parra y Ejercito no tiene claro dicho punto, debido a que 
solo acatan ordenes de los resultados brindados de las calibraciones 
brindadas por General Motors Difference y cuáles son las medidas 
correctivas que tienen que abordar (F5), para el caso de Parque 
industrial este si cumple en su totalidad debido a que siempre están al 
pendiente de lo que indican en los resultados y porque el Gerente de 
Postventa se encuentra laborando ahí. (Ver TABLA 66) 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Existen parametros y registros de control de 
mediciones de inspeccion
Si Si Si Si Si Si
Existen parametros y registros de control y pruebas de 
herramientas.
Si Si Si Si Si Si
Las herramientas y equipos se encuentran 
enumeradas individualmente
Si No No Si No No
Se almacena cada registro de control de medicones y 
pruebas de herramientas
Si Si Si Si Si Si
Se tiene personal asignado para dichos controles Si Si Si Si Si Si
El jefe de taller prepara y sigue una planificacion de 
mantenimiento de herramientas y equipos
No No No No No No
Se coloca una etiqueta que indique la fechas de 
inspeccion y las futuras
No No No No No No
Se colocan etiquetas que indiquen No Utilizar, para su 
reemplazo o reparacion
No No No No No No
Las herramientas de los tecnicos de servicios son 
inventariadas y controladas
Si Si Si Si Si Si
Los tecnicos de servicio son responables de la 
verificacion y mantenimietno de sus herramientas
Si Si Si Si Si Si
Los tecnicos de servicios son respnsables de devolver 
las herramientas y equipos en mal estado.
Si Si Si Si Si Si
Por la mañana Por la tarde
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TABLA 65 ANÁLISIS DE GESTIÓN DE SERVICIO 
 
Fuente: Elaboración propia en base a los datos del indicador “o” 
instrumento aplicado. (Ver ANEXO 10) 
 
Otro tema observado es que cuando presentan resultados de 
calibraciones y CSI no informan al grupo de trabajo sino más bien solo 
imprimen dichos resultados y son colocados en los periódicos murales 
como información adicional. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Local Parque 
Industrial
Local Parra Local Ejercito
Lleva un registro de retornos Si Si Si Si Si Si
Maneja un formulario donde identifique y documente 
las causas de los trabajos no realizados bien a la 
primera vez
Si No No Si No No
Toma acciones necesarias para impedir su repeticion Si Si Si Si Si Si
Registran todos los retornos por cada tecnico Si Si Si Si Si Si
Analizan la gestion de retornos del mes Si No No Si No No
Revisan el progreso de toda solicitud de mejorameinto 
continuo para disminuir sus retornos
Si No No Si No No
Estudian y revisan los resultados de las encuentas de 
satisfaccion de Cliente del concesionario
Si Si Si Si Si Si
Determinan planes de accion para desarrollar un 
mejorammiento continuio
Si Si Si Si Si Si
Se tiene tendencias graficas/indices mensuales  para 
difundir los resultados mas recientes
Si Si Si Si Si Si
Premian y/o destacan a los tecnicos y facilitadores Si No No Si No No
Se tiene reuniones informales en forma periodica con 
el personal de servicio presente.
Si No No Si No No
Aplica los procesos de mejoramiento continuo Si Si Si Si Si Si
Identifican y monitorean la reaccion de los clientes Si No No Si No No
Monitorean la calidad de servicios  Bien a la primera 
vez mediante formularios de retornos
Si No No Si No No
Monitorean los resultados del CSI/ Bien a la primera Si Si Si Si Si Si
Monitorean los formularios de registros de quejas de 
los clientes y libro de reclamaciones
Si No No Si No No
Monitoean el proceso consultivo de servicio Si No No Si No No
Identifican soluciones que sean funcionales, bajo 
costo, permanates y de facil aplicación
Si No No Si No No
Desarrollan un plan de accion para implentar mejoras Si No No Si No No
Implementan los planes de accion Si Si Si Si Si Si
Monitorean los planes de acciones implenetados Si No No Si No No
Por la mañana Por la tarde
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CAPÍTULO V: PROPUESTA      
 
5. PROPUESTA DE PLAN ESTRATÉGICO PARA MEJORAR A FUTURO 
LA GESTIÓN ADMINISTRATIVA DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ 
CISNE S.R.L. EN LA CIUDAD DE AREQUIPA PARA LOS AÑOS 2017 
– 2020 
 
5.1 Presentación    
La formulación de la Propuesta de Plan Estratégico para mejorar a futuro 
la gestión administrativa de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. en la 
ciudad de Arequipa para los años 2017-2021, parte de un análisis de la 
situación que vive la empresa Automotriz Cisne S.R.L.  y su perspectiva, 
respecto con el rol que debe desempeñar en nuestra comunidad. 
Se logró observar comportamientos y situaciones de riesgo para un éxito 
sostenido en el tiempo; una gestión estratégica poco sólida, no adaptada 
a los cambios operativos y estratégicos que van apareciendo, 
desarrollando actividades que carecen de planificación previa y no cuenta 
con procesos y decisiones empresariales directrices. 
Es por ello que en la Propuesta de un Plan Estratégico para la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L., se propondrá lineamientos de una Cultura 
Organizacional, se determinara los problemas internos y externos, 
Definiremos que ventajas ofrece una estructura organizacional expansiva 
descentralizada, determinaremos cómo repercute la gestión del área de 
ventas y posventas en la percepción de los clientes y cuáles son las 
ventajas que ofrece la implementación de dicha Propuesta. 
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5.2 Introducción 
La empresa Automotriz Cisne S.R.L., concesionario autorizado de la 
marca Chevrolet, inicia sus actividades en la ciudad de Arequipa en el año 
2007, con la venta de camiones Izusu; en el 2009 da un giro para 
dedicarse a la venta de vehículos Chevrolet, desde entonces, trabaja para 
posicionar su marca en las preferencias del mercado automotriz de 
Arequipa. 
 
Al presentar la Propuesta de Plan Estratégico para mejorar a futuro la 
gestión administrativa de la empresa Automotriz Cisne S.R.L. en la ciudad 
de Arequipa para los años 2017 – 2021,  le permitirá a la empresa la 
utilización de dicha herramienta estratégica que es de mayor relevancia 
para la gestión y así llegar al logro de la Visión y Misión.  
 
Es por ello que dicha Propuesta presenta  las metas estratégicas, análisis 
de la situación actual de los cuales precisan las oportunidades, amenazas, 
fortalezas y debilidades de la empresa, asimismo se plantean la 
formulación de las estrategias y los planes de acción. 
 
El desarrollo de este documento ha implicado la revisión de sus problemas 
claves y sus factores críticos de éxito; generando un estilo de gestión 
proactiva a través de la participación de todos los miembros de la 
organización, con el fin de que todos los miembros se alineen con las 
actividades y metas del Plan Estratégico. 
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5.3 Metas estratégicas  
La empresa Automotriz Cisne S.R.L. cuenta con las siguientes ideas 
rectorales: 
 
Misión: Consolidarnos una empresa con valores profesionales y morales, 
comprometidos en satisfacer las necesidades del cliente en cuanto al 
producto y servicios, generando de esta manera la preferencia de la 
nuestra marca Chevrolet. 
 
Visión: Ser líderes como marca en el mercado automotriz de nuestra 
región, brindando productos y servicios de calidad superando los 
estándares del marcado a través de nuestra organización y trabajo en 
equipo. 
 
Valores 
 Respeto 
 Honestidad 
 Puntualidad 
 Confianza 
 Compromiso 
 Trabajo en equipo 
 Calidad y productividad 
 Desarrollo 
 
Propuesta.  
Visión: Ser la empresa líder en el rubro automotriz en la región sur del 
Perú. 
 
Misión: Somos una empresa con vocación de servicio, encargados de 
proporcionar productos y servicios con altos estándares de calidad, 
superando las expectativas de nuestros clientes. 
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Valores 
 Vocación de Servicio: Asesores con predisposición y entrega para 
servir a los demás brindando una experiencia singular  
 Puntualidad: Cumplir con nuestras obligaciones en el tiempo 
acordado valorando el tiempo de los demás.  
 Trabajo en Equipo: Personal trabajando por objetivos comunes 
permitiendo la unión logrando resultados excepcionales.  
 Perseverancia: Luchar contra los problemas que se puedan 
presentar con firmeza y mente positiva. 
 Disciplina: ser ordenado en la aplicación de procesos y modelos 
establecidos. 
 
5.4 Análisis de la situación actual  
5.4.1 Megatendencias 
La virtualidad cotidiana 
Se inició la era de los autos eléctricos en el mercado peruano (A2) 
y la marca Chevrolet en el Peru aún no desarrolla ningún tipo de 
iniciativa para hacer frente a esta realidad  y es por eso que el 
Ministerio de Energía y Minas (MEM) tiene que dar algunos pasos 
hacia ese objetivo. 
El viceministro de Energía, Raúl Pérez-Reyes, indicó que la idea 
es comenzar con la utilización de vehículos eléctricos en el 
servicio de transporte público y en principio se haría con la 
incorporación de un grupo de taxis de este tipo al mercado 
automotriz.  
En el Perú hay autos eléctricos, dos específicamente: uno se 
llama Prius C y es de Toyota, el otro se llama i-MiEV, y pertenece 
a Mitsubishi. El primero ya se comercializa en el país desde abril 
del año pasado, y el segundo está en una fase que se podría 
llamar de prueba, porque su venta en el mercado local aún no es 
posible. 
Se estima que a partir del 2020 los precios de los autos eléctricos 
podrían igualar al de los autos tradicionales, proyectó Carlos 
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Temboury, Country Manager del Grupo Enel en Perú. (Gestión, 
Perú ingresará a la era de los autos eléctricos, ¿cuáles serán los 
primeros pasos?, 2016) 
 
La sociedad multicultural 
Los jóvenes aman los autos y prefieren tener uno en vez de 
recurrir a servicios de traslados del tipo de Uber Technologies Inc. 
y Lyft Inc (O5) 
 
Los millennials, nacidos entre 1980 y 2004, se sienten más 
atraídos por los autos que sus padres y quieren la libertad de 
poseer uno, según un nuevo estudio de la consultora de San 
Diego Strategic Vision Inc. Eso contradice los pronósticos de los 
últimos años de que las ventas de autos se verían afectadas 
porque los millennials, conocidos también como la Generación Y, 
prefieren utilizar Uber que comprar sus propios vehículos. 
 
La tendencia también se evidencia en las ventas. Si bien los 
millennials han impulsado el crecimiento de Uber y Lyft, en 2014 
por primera vez compraron más autos que la Generación X, según 
J.D. Power & Associates. 
 
Según el estudio, les gustan los utilitarios deportivos con onda. 
Además del Juke, se inclinan por el Subaru Crosstrek y el Jeep 
Wrangler. Los dos autos de pasajeros que se cuentan entre los 
cinco más populares son el Subaru Legacy y el Volkswagen Golf 
GTI. (Gestion, 2016) 
5.4.2 Grupos de interés 
Variables externas de acción indirecta  
Variables políticas 
 
En la última década, el Perú destacó como una de las 
economías de más rápido crecimiento en América Latina y 
169 
 
el Caribe (O1) La tasa de crecimiento promedio del PIB fue 
del 5,9%, en un entorno de baja inflación 2,9% en promedio.  
Un contexto externo favorable, políticas macroeconómicas 
prudentes y reformas estructurales en distintos ámbitos se 
combinaron para dar lugar a este escenario de alto 
crecimiento y baja inflación. Como resultado, el fuerte 
crecimiento del empleo y de los ingresos generó una 
reducción drástica de los índices de pobreza desde un 
55,6% hasta un 21,8% de la población entre 2005 y 2015. 
Se estima que solo en 2014, aproximadamente 221 mil 
personas escaparon de la pobreza. De igual manera, la 
pobreza extrema bajo del 15,8% al 4,1% en el mismo 
periodo (Banco Mundial , 2016). 
 
Para 2017 se espera que el crecimiento del Perú sea similar 
a los niveles de 2016 y que, en adelante, se recupere 
progresivamente a un ritmo promedio de alrededor del 3,8% 
en 2017-18. En este sentido, la expectativa es que el inicio 
de la fase de producción de grandes proyectos mineros en 
los próximos dos o tres años así como una mayor inversión 
tanto pública como privada en proyectos de infraestructura 
den soporte a la demanda agregada (O1), mientras que la 
aplicación continua de reformas estructurales sostendrían la 
confianza de los inversionistas privados (Banco Mundial , 
2016). 
 
Regulaciones gubernamentales: 
 
 Reducción del impuesto a la renta  
El costo marginal de las medidas reflejará la reducción de 
tasas del Impuesto a la Renta (IR) de 3ra categoría en los 
años 2017 (de 28% a 27%) y 2019 (de 27% a 26%). Se 
precisa que, de acuerdo a SUNAT, se asume que la 
reducción del IR de 3ra categoría en estos años será 
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acompañada de la norma legal correspondiente que afecte 
el coeficiente de pagos a cuenta, tal como sucedió para el 
2015 (SUNAT, 2015). 
 En el ingreso de nuestro actual presidente Pedro Pablo 
Kuczynski se han ofrecido mayor gasto público y menos 
impuestos (SUNAT, 2015). 
 Reducción del IGV de 18% a 17% con un costo fiscal de 
0.4% del PBI en el 2017 
 Reducción de la tasa de impuesto a la renta  con un 
costo fiscal de 0.2% del PBI 
 Incrementar el sueldo mínimo de los maestros a S/. 2000 
con un costo del 0.3% del PBI 
 Mayor inversión pública, ejecutar los 35 proyectos del 
gobierno Nacional de más de S/.100 millones de 
declarados viables en los últimos 12 meses con un costo 
de 0.5% del PBI 
 
Legislación laboral  
El crecimiento económico actual ha venido acompañado de 
una reducción en las tasas de informalidad tributaria, 
regulatoria y laboral. Sin embargo, estas tasas todavía se 
mantienen por encima del promedio de la región, afrontando 
tres consecuencias: (a) a nivel fiscal, afectan la base 
tributaria y reducen la recaudación, generando subsidios 
para programas de asistencia social; (b) a nivel social, 
conduce a un sistema de seguridad social parcializado a 
trabajadores formales, y (c) a nivel económico, restringe la 
competitividad empresarial afectándola con costos de 
transacción. (MEF, Ministerio de Economía y Finanzas, 
2015) 
 
Las características del mercado laboral peruano, que 
generan restricciones para avanzar en materia de formalidad 
(A3) y protección social de los trabajadores en detrimento de 
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la productividad, son las siguientes: (a) alta cantidad de 
trabajadores independientes, (b) elevada rotación laboral, 
(c) abundancia de micro y pequeñas empresas (MYPE), y 
(d) altos costos laborales de la formalidad laboral. Mediante 
Decreto Legislativo N° 1086, se aprobaron nuevas iniciativas 
que buscaron la formalidad para las microempresas, 
haciendo énfasis en la reducción de costos laborales, 
tributarios y regulatorios (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016). 
Variables económicas 
En este contexto, la economía alcanzará su nivel potencial 
de producción. El sector minero crecerá 7,5%, 
contribuyendo con 0,7 p.p. al crecimiento del PBI, debido a 
que proyectos de cobre como Toromocho, Constancia, Las 
Bambas y Ampliación de Cerro Verde alcanzarán sus niveles 
máximos de producción en este año.  
 
Adicionalmente, la normalización de las condiciones 
climáticas también impulsará el desembarque de anchoveta 
y la producción agrícola. Por su parte, en un contexto de 
estabilización de las condiciones internacionales y 
disipación de la incertidumbre electoral, se espera que la 
inversión privada vuelva a terreno positivo en el 2017, luego 
de tres años consecutivos de caídas. (MEF, Marco 
Macroeconómico Multianual 2017-2019, 2016) 
 
Inversiones públicas y privadas  
 Arequipa es una región con grandes oportunidades pero 
también con retos que no se deben dejar de lado. En el 
2017, la economía peruana crecerá 4,6%, el mayor nivel 
desde el 2013 (O1) explicado por la mejora en el entorno 
internacional, una mayor producción minera, una continua 
ejecución de los megaproyectos de infraestructura y una 
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normalización de las expectativas de los agentes 
económicos post ciclo electoral. (Regiones, 2016) 
 La cartera de proyectos mineros para las regiones del sur 
del país estima una inversión de US$ 39,759 millones con 
la ejecución de 29 proyectos en las regiones de Apurimac, 
Arequipa, Moquegua,Ica, Tacna, Puno y Cusco, donde 
los minerales predominantes son cobre , oro y plata. 
(Regiones, 2016) 
 En la utilidad de la  minería de cobre Cerro Verde creció 
un 138% interanual en el primer trimestre debido a un 
repunte de las ventas por la ampliación de  mina en 
Arequipa, lo que compenso los precios más bajos del 
metal. (Regiones, 2016) 
 Arequipa lidera la producción de cobre a nivel nacional , 
la producción nacional creció 51.02%  durante el primer 
trimestre del año, al alcanzar las 514,494 toneladas 
métricas finas (TMF), gracias al aporte de nuevos 
proyectos mineros como Las Bambas, Constancia, y 
Toromocho, así como las ampliaciones de Antamina y 
Cerro Verde. (Regiones, 2016) 
 Arequipa lidera la producción de nacional con la cuarta 
parte del total (25%) seguida por Ancash ( 22%) Cusco 
(15%), Moquegua( 8%), Tacna(6%), Apurimac (6.1)%) 
(Correo, 2016) 
 Se calcula que la expansión e Cerro Verde añadirá US$ 
5,400 millones a la economía.  Cerro Verde aumentara su 
producción anual de cobre en 72,000 toneladas y la de 
molibdeno en 6,800 toneladas. La ampliación demando 
una inversión de US$ 5,600 millones, cuya producción 
añadirá de manera directa e indirecta la suma de US$ 
5,400 millones a la economía peruana y alrededor de US$ 
3,400 millones en beneficio de Arequipa (Adkerson, 2016)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
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 Arequipa se mantiene como la primera región exportadora 
del Perú, sin considerar Lima y Callao, con exportaciones 
por US$ 987 millones y un crecimiento de 55, 94% en el 
primer trimestre del año 2016, las exportaciones 
(Regiones, 2016) 
 La construcción del gaseoducto del Sur Peruano (GSP), 
es una de las obras más grandes de la historia de nuestro 
país con un costo de aproximadamente US$ 7,300 
millones o 3.5% del Producto Interno (PBI), el cual tendrá 
un alto impacto en la economía del país, sobretodo en la 
Macro región Sur, y se calcula que contribuirá a que el 
Perú  aumente su crecimiento en términos de PBI entre 
1% y 2.5% anual al término de la obra. (Regiones, 2016). 
Variables sociales 
 
Empleo y desempleo  
Al año 2015, la población ocupada urbana estaba 
compuesta de un 62,7 por ciento de trabajadores privados 
informales, 26,5 por ciento de ocupados privados formales y 
10,8 por ciento de ocupados en el sector público (porcentaje 
constante en el período 2004–2015). En el ámbito rural la 
PEA ocupada es mayoritariamente privada informal (92,0 
por ciento). (Superintendencia de Banca, 2016) 
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FIGURA 65: POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 
 
 
 El empleo informal de trabajadores dependientes aumentó 
5,4 por ciento en 2015, en contraste con el 1,6 por ciento 
anual registrado en promedio en el período 2004–2015. Por 
el contrario, el empleo formal dependiente registró en 2015 
un aumento menor al histórico. (Perú B. C., 2015) 
 
 La tasa de desempleo aumentó en el primer trimestre de 
2016 respecto al mismo período del año pasado, 
correspondiéndose con un aumento de la tasa de 
participación. El aumento de la participación laboral indica 
que más personas entraron a buscar trabajo pero no fueron 
absorbidas en su totalidad en la PEA Ocupada, lo que 
produjo un aumento del desempleo (Perú B. C., 2015) 
 
 La Población Económicamente Activa (PEA) ocupada 
privada muestra una evolución positiva registrando un 
crecimiento de 2,4 (O7)  por ciento en mayo de 2016, tasa 
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mayor a la registrada en mayo del año previo (0,8 por 
ciento). (Perú B. C., 2015) 
 
TABLA 66: INGRESOS Y GASTOS SEGÚN NIVELES 
SOCIOECONOMICOS 
 
Fuente: APEIM. (2015). NIVELES SOCIOECONÓMICOS 2015. Perú. 
 
El ingreso de las zonas rural considera actividades 
secundarias como venta de animales  
El gasto promedio mensual en transporte y comunicación de 
una familia con ingreso de S/.2,655 (excluyendo el gasto en 
combustible) es de S/.144, que representa un 5.4% del total y 
el 6.61% del total de gasto (S/.2177) (APEIM, 2015) 
 Legislación  
Doce mil 500 taxistas que obtuvieron permiso transitorio en la 
Municipalidad Provincial de Arequipa (MPA), tienen un año 
como último plazo para renovar sus unidades de taxi en 
cumplimiento a las normativas del Ministerio de Transportes y 
Comunicaciones (MTC) (O2) advirtió el presidente de la 
comisión de Transportes, regidor Fernando Figueroa. 
La comuna provincial amplió los permisos transitorios a los 
taxistas por cuarta vez en menos de cinco años. El exregidor 
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y excandidato a la alcaldía de Arequipa, Héber Cueva, dijo 
que esta nueva prórroga, avalada por el alcalde Alfredo 
Zegarra, responde a un aspecto político y no técnico. 
Inicialmente, se otorgó permisos transitorios a los taxistas 
para reducir la informalidad en el transporte; sin embargo, el 
sector no cumplió con la renovación de unidades exigiendo 
nuevos plazos. (Correo, 2016) 
 
Variables tecnológicas 
Es claro que la innovación tecnológica ha estado presente 
en la industria automotriz, en un principio para mejorar los 
sistemas productivos y el funcionamiento y confiabilidad de 
los vehículos, y más recientemente enfocada a las áreas de 
seguridad, reducción del impacto al medio ambiente, y 
avance en los sistemas de navegación y electrónico, hasta 
llegar a las innovaciones tecnológicas puestas en marcha 
por algunas ensambladoras como estrategia para aumentar 
la penetración del mercado de ciertos modelos en particular, 
como son los vehículos híbridos. 
 
Sin duda, en la actualidad uno de los motores más 
importantes del sector automotriz mundial tiene que ver con 
el desarrollo de nuevas tecnologías, sobre todo en materia 
seguridad y medio ambiente.  
 
Así, se han realizado importantes inversiones por parte de 
las grandes empresas trasnacionales automotrices en la 
búsqueda de nuevas tecnologías híbridas y de combustibles 
alternativos que permitan la reducción de emisiones 
contaminantes y mayor seguridad para el conductor.  
 
General Motors destinó aproximadamente 5 mil millones de 
euros al desarrollo de nuevas tecnologías en 2006, y 
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presupuestó 8.1 millones de dólares en i+d en 2007 (Blanco, 
2007).  
 
General Motors se enfrenta entonces a una carrera contra el 
tiempo; mientras que a mediados de los noventa Toyota 
puso en marcha el Prius, su primer modelo híbrido, gm 
tendrá que hacer en dos años lo que otras empresas han 
hecho en más de una década, lo que representa uno de los 
desafíos más importantes para la armadora, que pretende 
sacar al mercado su primer coche híbrido, el Volt en 2010. 
Toda esta inversión realizada en el terreno de la i+d ha dado 
como resultado importantes y numerosas innovaciones que 
están revolucionando al sector automotriz; sin duda, la más 
relevante tiene que ver con la producción de vehículos 
híbridos y eléctricos. Prácticamente todas las armadoras 
han empezado la producción de esta clase de automóviles 
en algunos casos, de camiones de pasajeros.  
Variable externas de acción directa 
Proveedores 
Proveedores del área de posventa 
En el caso de posventas, General Motor exige cumplir con una 
meta mensual de ventas variables que depende de la compra 
de repuestos y lubricantes 
En el caso de aceites y lubricantes se tiene variedad de 
proveedores debido a la diferencia de precios y beneficios  que 
ofrece el mercado. 
 General Motor Perú ( repuestos, herramientas y lubricantes) 
impone el uso de aceites de 10W30 porque se adecua a los 
autos de la marca  
 Lubricantes de altura S.A.C MOBIL aceite 0W40 con precio 
cómodo es mejor que el 10W30 por la temperatura  
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 Braillard aceites 15W40 es usado por autos petroleros o el 
carro que haya pasado un kilometraje de 100,000 km. También 
se usa el 5W30 porque es más delgado que el 10W30  
 PGO Oil S.A.C aceites 5W30 y 10W30 
Los proveedores de útiles de trabajo   
 Servicios Generales Genesis ( lijar, precintos focos, aditivos 
power lube) 
 Wurth Peru S.A.C (focos) 
 Biotec S.A.C (shampoo y silicona) 
 (trapo, fundas de asiento y timón)  
Proveedores del área de ventas  
 General Motor, proveedor de autos  
 Sr. Edwin (accesorios)  
 
Medios de Comunicación  
Respecto al 2015 la tenencia de smartphone en los hogares 
urbanos a nivel nacional ha crecido en 56%, como así 
también el promedio de personas dentro del hogar que 
poseen este aparato ha pasado de 2,1 a 2,4, lo cual da un 
estimado de 5´9 (millones) personas que poseen este 
equipo. 
 
Lo interesante es ver que este comportamiento es parecido 
tanto a nivel de la capital como en los principales centros 
urbanos del interior del Perú. 
 
 
El impresionante incremento del smartphone con sus 
múltiples aplicaciones ha repercutido en la disminución de la 
tenencia de celulares convencionales, videojuegos, e 
incluso un bajo crecimiento de las computadoras/laptop y 
tablets. (CPI, 2016) 
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Un informe del analista Gonzalo Toca del portal esglobal.org, 
y difundido por el Foro Económico Mundial, da cuenta de 
cómo el marketing digital está transformando la publicidad, 
a tal punto que desde el 2017 rebasará las inversiones en 
televisión   (O6) y no precisamente para privilegiar los 
smartphones, sino otros dispositivos nuevos.  
Los mayores anunciantes del mundo digital destaquen viejos 
nombres del mundo físico como Procter & Gamble, Unilever, 
L’Oreal, Coca-Cola, Toyota, Volkswagen, Nestlé, General 
Motors, el fabricante de chocolatinas Mars o McDonald’s. 
“Ninguna marca de envergadura puede dejar de estar 
presente en la Red, porque el 40% de la población del 
planeta está conectada a Internet y si no habla de sí misma, 
lo harán por ella sus clientes, algunos muy enfadados, y sus 
competidores. (Gestión, El año en el que el marketing digital 
doblegará a la televisión, 2016) 
Instituciones financieras 
Las preferencias de los peruanos al adquirir un crédito 
vehicular, y el sector juvenil es uno de los más potenciales. 
(O5) 
La deuda vehicular se concentra en clientes que tienen entre 
31 y 40 años, sin embargo, el mayor crecimiento del último 
año está representado por los clientes más jóvenes que 
tienen menos de 25 años, según la central de riesgo 
Sentinel. (Gestión, ¿Los jóvenes menores de 25 años 
compran vehículos?, 2016) 
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FIGURA 66: SALDO DEUDOR POR RANGOS DE EDAD 
 
Fuente:Gestión. (2016). ¿Los jóvenes menores de 25 años 
compran vehículos? Perú. 
 
Pero un nicho importante son los jóvenes menores de 25 
años (32%) quienes fueron los que más adquirieron un 
crédito vehicular, le siguen los que están entre 26 y 30 años 
con un 15%., indicó Yanina Cáceres, directora de negocios 
de Sentinel. 
 
Además, si se hace una división por género, el mayor 
crecimiento anual de deuda se ubica en clientes hombres 
con edad hasta 30 años, sin embargo, en clientes mayores 
a 30 años, el crecimiento de las mujeres es superior. 
(Gestión, ¿Los jóvenes menores de 25 años compran 
vehículos?, 2016) 
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FIGURA 67: VARIACIÓN DE DEUDA VEHICULAR POR SEXO 
 
Fuente:Gestión. (2016). ¿Los jóvenes menores de 25 años 
compran vehículos? Perú. 
Competidores  
A nivel nacional el panorama automotriz se ha visto de la 
siguiente manera: 
 
FIGURA 68: PARTICIPACIÓN POR MARCA A NIVEL 
NACIONAL 
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Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación 
Vehículos. Perú. 
 
En el panorama a nivel nacional se puede observar en la 
FIGURA 68 que en el 2014 el panorama era positivo ya que 
al mes de diciembre hubo un alza considerable en el total de 
autos vendidos, ya que paso de 1309 a 1339, por el contrario 
desde el 2015 se viene presentado una caída en las cifras 
de ventas de 1195 a 1041 unidades. A finalizar el año se ha 
vendidos 13831 autos en total esto ha representado una 
caída del 12% respecto al año pasado (15735 unidades) 
 
En términos de competitividad, si bien la región Arequipa se 
ubica en tercer lugar a nivel nacional,  se ha visto afectada 
por el decrecimiento de las inversiones (Perú A. A., 2015) 
 
TABLA 67: EVOLUCIÓN DE LAS VENTAS DE VEHÍCULOS EN LA CIUDAD 
DE AREQUIPA 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
 
 
TABLA 68: VENTAS ANUALES DE VEHÍCULOS EN LA CIUDAD DE 
AREQUIPA 2014-2015 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
2014
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBREDICIEMBRE TOTAL
CANTIDAD 1135 1202 1473 1417 1401 1304 1238 1319 1369 1229 1309 1339 15735
AÑO 
2015 2014 15735
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBREDICIEMBRE TOTAL 2015 13831
CANTIDAD 1074 1030 1324 1335 1173 1160 1247 1121 1061 1070 1195 1041 13831
VarQ Var%TOTAL
-12%-1904
2014
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBREDICIEMBRE TOTAL
CANTIDAD 1135 1202 1473 1417 1401 1304 1238 1319 1369 1229 1309 1339 15735
AÑO 
2015 2014 15735
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBREDICIEMBRE TOTAL 2015 13831
CANTIDAD 1074 1030 1324 1335 1173 1160 1247 1121 1061 1070 1195 1041 13831
VarQ Var%TOTAL
-12%-1904
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Las ventas de la marca Chevrolet en la ciudad de Arequipa 
ha presentado una caída del -19% al cerrar el año 2015. En 
el mes de diciembre se dio la venta más baja del año con 98 
unidades vendidas, seguido por el mes de mayo (113 
unidades). El mes que registro mayores ventas fue el mes 
de marzo con 183 unidades vendidas, pero comparada al 
mismo mes un año anterior, no alcanzo las metas 
esperadas. 
Se puede observar en la TABLA 69 que la caída a nivel de 
la región Arequipa fue -12% y Chevrolet tuvo una caída por 
encima de este rango alcanzando el -13% 
 
TABLA 69: VENTAS DE VEHÍCULOS POR MARCA EN CIUDAD DE 
AREQUIPA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
Análisis sin considerar el segmento C3 (Camioneta Pick 
Up)  
Para la ciudad de  Arequipa al mes de noviembre del 2015 
Al hacer un análisis sin el segmento C3 se puede apreciar 
que el SOM de la marca Chevrolet crece de 12.3% (Ver 
cuadro 2) a 13.8%, manteniéndose en el mismo lugar (4to 
lugar) 
CONCESIONARIO 2014 2015
1 TOYOTA 3239 3008 -231 -7% 21.1% 22.3%
2 KIA 3022 2631 -391 -13% 19.7% 19.5%
3 HYUNDAI 2848 2010 -838 -29% 18.6% 14.9%
4 CHEVROLET 2103 1824 -279 -13% 13.7% 13.5%
5 NISSAN 838 845 7 1% 5.5% 6.3%
6 MITSUBISHI 556 534 -22 -4% 3.6% 4.0%
7 SUZUKI 568 489 -79 -14% 3.7% 3.6%
8 RENAULT 543 482 -61 -11% 3.5% 3.6%
9 VOLKSWAGEN 367 392 25 7% 2.4% 2.9%
10 OTROS 1234 1295 61 5% 8.1% 9.6%
TOTAL 15318 13510 -1808 -12%
VarQ Var%
SOM 
2014
SOM 
2015
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 Kia pasa al primer lugar en venta de autos logrando un SOM 
de 21.2%, Toyota cae al segundo lugar, Hyundai se 
mantiene en tercer lugar. Los modelos más vendidos en el 
segmento serian EL Kia Picanto, Toyota Yaris, Kia Rio y el 
Chevrolet Sail en cuarto lugar. Ver TABLA 70  
 
TABLA 70: EVOLUCIÓN DE LAS VENTAS POR MARCA SIN CONSIDERAR 
SEGMENTO C3 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
 
Análisis del segmento L1 (1.4 Minivan) 
Cabe resaltar que la venta de los modelos Kia Picanto y 
Toyota Yaris han caído,  las unidades vendidas del Chevrolet 
Sail ha aumentado pasando de 749 unidades en el 2014 a 
848 en el 2015. De igual manera el Kia Rio (sedán) ha 
presentado un alza en sus ventas pasando de 608 unidades 
en el 2014 a 734 en el 2015.  El Chevrolet Sail y la N300 
Move son el producto bandera para el segmento 
emprendedor de la región ocupando los primeros lugares en 
ventas del segmento L1 (Ver TABLA  71). 
 
MARCA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL SOM%
1 KIA 74 161 173 257 218 248 194 190 225 231 284 292 2547 21.2%
2 TOYOTA 169 168 171 170 169 132 188 154 164 145 169 165 1964 16.4%
3 HYUNDAI 163 151 184 208 223 198 222 122 107 141 125 105 1949 16.3%
4 CHEVROLET 165 120 179 166 107 137 150 131 124 127 150 96 1652 13.8%
5 NISSAN 85 52 77 63 30 30 96 64 27 39 35 50 648 5.4%
6 SUZUKI 40 27 40 57 40 51 72 46 34 29 31 22 489 4.1%
7 RENAULT 53 55 70 22 12 27 51 55 10 30 57 40 482 4.0%
8 CHANGAN 33 22 24 28 25 28 26 35 33 40 23 42 359 3.0%
9 VOLKSWAGEN 32 25 34 50 9 12 12 26 50 19 58 30 357 3.0%
10 MITSUBISHI 36 46 15 24 41 31 25 36 5 42 23 20 344 2.9%
11 OTROS 88 89 157 112 77 112 92 124 85 84 87 93 1200 10.0%
TOTAL 938 916 1124 1157 951 1006 1128 983 864 927 1042 955 11991
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TABLA 71: VENTAS DE VEHÍCULOS DE LOS SEGMENTOS L1 EN LA 
CIUDAD DE AREQUIPA 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. 
Perú. 
 
Análisis del segmento C1 8VAN (de 10 hasta 16 asientos) 
Las marcas chinas están apostando en el Perú con sus 
nuevos modelos (A1) entre ellos la New Supervan un modelo 
que se acomoda al estilo de vida de un negociante o un 
emprendedor. La marca Changan ha registrado una 
importante crecimiento este año pasando de 125 unidades a 
258 en el 2015 traducido en un crecimiento de 106% este 
año. Ver TABLA 72 
 
TABLA 72: VENTA DE VEHÍCULOS NUEVOS DEL SEGMENTO C1 EN LA 
CIUDAD DE AREQUIPA. 
 
MARCA 2014 2015 Var Q Var % MODELO L1 2014 2015
1 KIA 2462 2153 -309 -13% 1 PICANTO 1736 1101
2 CHEVROLET 1799 1495 -304 -17% 2 YARIS 1318 1075
3 HYUNDAI 2071 1421 -650 -31% 3 SAIL 749 848
4 TOYOTA 1452 1216 -236 -16% 4 RIO SEDAN 608 734
5 SUZUKI 457 341 -116 -25% 5 GRAND I10 797 532
6 CHERY 188 136 -52 -28% 6 N300 MOVE 478 468
7 MITSUBISHI 98 98 0 0% 7 NEW ACCENT 457 363
8 RENAULT 95 83 -12 -13% 8 GRAND I10 SEDAN 307 302
9 CHANGAN 32 55 23 72% 9 EON 414 204
10 MAZDA 34 36 2 6% 10 RIO HB 118 189
11 OTROS 293 197 -96 -33%
TOTAL 8981 7231
L1
MARCA 2014 2015 Var Q Var % MODELO CANTIDAD
2 CHANGAN 125 258 133 106% 1 NEW SUPERVAN 177
3 RENAULT 232 172 -60 -26% 2 MASTER 172
4 NISSAN 118 71 -47 -40% 3 URVAN 71
5 TOYOTA 66 52 -14 -21% 4 HIACE 52
6 FOTON 24 40 16 67% 5 GRAND VAN TURISMO 1.5L48
7 HYUNDAI 44 36 -8 -18% 6 H-1 MIC 36
8 DFSK 36 12 -24 -67% 7 GRAND SUPERVAN 33
9 BAW 2 9 7 350% 8 VIEW 30
10 JAC 5 7 2 40% 9 K1 10
11 JINBEI 25 5 -20 -80% 10 C37 MICROBUS 7
12 VOLKSWAGEN 25 2 -23 -92%
C1
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Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
 
Análisis del segmento C4 (Camioneta Panel y Furgón) 
El modelo N300 Max encabeza la lista para este segmento 
con 16 unidades vendidas, hay que destacar que este modelo 
es muy versátil para cualquier tipo de negocio y podría se mas 
expuesto al publico. Ver TABLA 73 
 
 
TABLA 73: VENTA DE VEHÍCULOS NUEVOS DEL SEGMENTO C4 EN LA 
CIUDAD DE AREQUIPA. 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
 
Tal como se aprecia en la TABLA 74 Motorsur encabeza por 
tercer año consecutivo en el primer puesto como 
concesionario de la marca Kia, a pesar que tuvo una caída en 
sus ventas (-14%) logrando 2816 unidades vendidas y 
obteniendo una participación de mercado de 20.3%. Seguido 
por Concesionarios Autorizados de la marca Toyota y 
Daihatsu con un SOM del 12% y en el tercer lugar se 
encuentra Automotriz Cisne concesionario de la marca 
Chevrolet con el 10.7% de SOM, este año ha logrado 
mantener sus ventas tras la caída que tuvo en el 2013. Se 
tiene que resaltar que las principales caídas en ventas las 
MARCA 2014 2015 Var Q Var % MODELO 2014 2015
1 CHEVROLET 17 16 -1 -6% 1 N300 MAX 17 16
2 PEUGEOT 12 6 -6 -50% 2 206C 6
3 BAIC YX 1 6 5 500% 3 FOISON 2 5
4 LIFAN 2 5 3 150% 4 APV 3
5 SUZUKI 3 3 5 BOXER 2.2 HDI A/C 4 3
6 FIAT 1 3 2 200% 6 DUCATO 1 3
7 VOLKSWAGEN 11 2 -9 -82% 7 BIPPER 1.4 HDI A/C 2 2
8 RENAULT 1 1 0 0% 8 CADDY 1
9 CHERY 1 1 0 0% 9 BIPPER 1.4I A/C 3 1
10 HYUNDAI 1 1 10 Q22 1 1
C4
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presento Derco Perú con las marcas representativas de 
Suzuki y Changan  
 
 
TABLA 74: VENTA DE VEHÍCULOS POR CONCESIONARIOS EN 
LA CIUDAD DE AREQUIPA 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
 
Clientes 
Respecto a los modelos con mayor rotación tenemos al 
Chevrolet Sail que se lleva el 45% de las ventas de este año, 
superando ampliamente las ventas del año 2014 (537 
unidades), por lo general este modelo es usado por 
segmento de taxistas, seguido por el modelo N300 Move un 
vehículo que está dirigido para un segmento de personas 
con negocios pequeños (segmentos C y D). 
Lo resaltante es que los modelos Cruze, Sonic, Tracker y 
Aveo han caído, podría ser que los esfuerzos de venta de 
este año se ha direccionado a otro segmento. Pero el 
modelo más económico el Spark Lite ha decaído un -52% en 
sus ventas de este año. Ver  FIGURA 69
CONCESIONARIO 2013 2014 2015
1 MOTORSUR PERU 2960 3290 2816 -474 -14% 20.9% 20.3%
2 CONCESIONARIOS AUTORIZADOS 2520 1686 1660 -26 -2% 10.7% 12.0%
4 AUTOMOTRIZ CISNE 1678 1471 1477 6 0% 9.4% 10.7%
3 SUR MOTORS 2034 1541 1382 -159 -10% 9.8% 10.0%
5 MITSUI AUTOMOTRIZ-AREQUIPA 239 1561 1350 -211 -14% 9.9% 9.7%
6 RESERSUR 1611 1381 1327 -54 -4% 8.8% 9.6%
7 AUTOMOTRIZ INCAMOTORS 2411 932 1090 158 17% 5.9% 7.9%
8 DERCO PERU AREQUIPA 1440 1568 1054 -514 -33% 10.0% 7.6%
9 PERUMOTOR 0 601 572 -29 -5% 3.8% 4.1%
10 OTROS 1468 1674 1121 -553 -33% 10.7% 8.1%
TOTAL 16361 15705 13849
TOTAL 
VarQ Var%
SOM 
2014
SOM 
2015
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FIGURA 69: VENTA DE VEHÍCULOS POR MODELOS DE LA MARCA  CHEVROLET EN LA CIUDAD DE AREQUIPA 
 
 
Fuente: Perú, A. A. (2015). Venta e Inmatriculación Vehículos. Perú. 
MODELO 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
1 SAIL 42 57 36 30 45 52 31 54 23 42 53 57 42 75 45 69 49 73 70 52 62 71 39 51 537 683 146 27% 37% 43%
2 N300 MOVE 33 28 42 26 27 40 18 33 27 20 24 42 22 42 31 37 30 37 23 36 35 51 31 33 343 425 82 24% 24% 27%
3 SPARK 37 15 40 9 35 9 14 23 38 12 29 10 23 24 33 9 30 7 11 29 25 5 12 5 327 157 -170 -52% 22% 10%
4 SPARK GT 10 6 7 2 10 3 5 1 4 5 2 6 7 7 6 10 4 11 4 13 7 14 7 7 73 85 12 16% 5% 5%
5 TRACKER 5 4 5 2 7 0 7 3 3 0 2 10 7 5 6 11 4 6 16 6 3 12 2 4 67 63 -4 -6% 5% 4%
6 N300 WORK 0 0 0 2 0 1 0 1 5 3 3 5 2 3 2 8 4 9 5 5 4 7 3 2 28 46 18 64% 2% 3%
7 NUEVA CAPTIVA 2 0 0 1 3 4 1 3 0 5 1 4 0 6 1 2 0 1 1 2 0 5 0 4 9 37 28 311% 1% 2%
8 SAIL HATCHBACK 0 4 0 0 1 5 0 0 0 0 2 12 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 5 22 17 340% 0% 1%
9 N300 MAX 0 0 1 1 1 2 1 1 0 3 0 0 0 0 1 2 0 4 3 3 3 3 0 0 10 19 9 90% 1% 1%
10 SONIC SEDAN 0 0 0 0 4 0 1 1 1 1 4 1 1 4 1 1 0 0 1 0 0 3 1 1 14 12 -2 -14% 1% 1%
11 CRUZE 1 2 0 0 3 1 3 0 1 0 1 1 0 2 1 1 2 2 2 0 2 0 2 0 18 9 -9 -50% 1% 1%
12 NEW SAIL 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 4 0 2 0 9 9 0% 1%
13 AVEO SEDAN 2 0 0 0 5 0 4 0 0 0 1 1 0 1 0 3 0 0 0 0 0 0 2 0 14 5 -9 -64% 1% 0%
14 CAMARO 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 4 4 0% 0%
15 CRUZE HATCHBACK 3 0 0 0 4 0 0 0 0 0 1 1 2 0 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 12 3 -9 -75% 1% 0%
16 S10 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3 3 0% 0%
17 TRAILBLAZER 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 2 0% 0%
18 MALIBU 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0% 0%
19 SONIC HATCHBACK 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0% 0% 0%
TOTAL 136 117 131 73 145 120 85 120 102 91 123 151 106 171 128 156 123 152 136 148 143 177 100 110 1458 1586
TOTAL
VarQ Var%
ENERO MAYO DICIEMBRE SOM%ABRILMARZOFEBRERO NOVIEMBREOCTUBRESEPTIEMBREAGOSTOJULIOJUNIO
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Variables internas de acción  
Empleados  
Automotriz Cisne se caracteriza por ser una empresa 
familiar, el consejo Directivo está conformado por:  
 Director General de Corporación Cisne: Tomás 
Linares Pauca 
 Director Gerente: Lic. Tommy Linares Zegarra  
 Gerente de Finanzas: Lic. Yaquely Linares Zegarra 
 
Cabe resaltar que los puestos mencionados son los 
otorgado por los representantes de la empresa, pero en la 
práctica los puesto de la empresa no están bien definidos, 
Don Tomás Linares es dueño y fundador de la Corporación 
Cisne, actualmente realiza tareas de supervisión diarias en 
los locales, consultando en las áreas de ventas y posventas 
los avances de los trabajos que se realizan, también mira el 
avance de las ventas. 
 
Sus hijos Lic. Tommy y Lic. Yaquely realizan el trabajo de 
directorio, pero el Lic. Tommy Linares es el que destaca en 
la toma de decisiones, ya que él está involucrado en todas 
las áreas en las que labora Automotriz Cisne, casi todas las 
decisiones de importancia son consultadas con él. 
 
El área de finanzas y recursos humanos es controlada por la 
Lic. Yaquely Linares cada gasto que hace la empresa es 
aprobado por ella, del mismo modo ella vela por controlar los 
gastos que realiza la empresa en todos sus procesos. 
 
Esta empresa se caracteriza por ser de naturaleza familiar y 
su modo de administrar también.  
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5.4.3 Matriz de problemas  
La Matriz de problemas tiene como finalidad de integrar el 
análisis cualitativo y cuantitativo con el fin de formular 
planes de acción, recordando que esta matriz es de 
análisis y no de decisión. En la TABLA 75 
 
TABLA 75: MATRIZ DE PROBLEMAS DE AUTOMOTRIZ CISNE 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al Análisis del Capitulo 4. 
 
5.5 Formulación de Estrategias  
5.5.1 Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE)  
La matriz EFE tiene como finalidad identificar un conjunto de 
oportunidades, que podrían beneficiar el sector, y otro conjunto, de 
amenazas que deben evitarse. En la TABLA 76, se puede observar lo 
mencionado, el resultado del análisis es de 2.39 muestra que esta 
empresa compiten una industria que esta apenas por debajo el 
promedio en cuanto a atractivo general. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Criterios
Problemas
Falta de una cultira organizacional 
por una mala gestion de los 
pilares de la administracion
100% del personal Grave Alta Beneficio alto
Estructura organizacional 
centralizada y no expansiva 
95% del personal
Medianamente 
grave
Mediana Beneficio alto
Trabajadores no se sienten 
identificados con la empresa
80% del personal
Medianamente 
grave
Alta Beneficio Muy alto
Falta de integracion de las areas 
de la empresa
100% del personal Muy grave Alta Beneficio Muy alto
Falta de un Manual de funciones 
para el personal
100% del personal
Medianamente 
grave
Alta Beneficio alto
MAGNITUD GRAVEDAD CAPACIDAD BENEFICIO
MATRIZ DE PRIORIZACION DEL PROBLEMAS 
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TABLA 76: MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS 
(MEFE) 
  Oportunidades Peso Calificación  
Valor 
Ponderado  
1 
Crecimiento económico y baja inflación debido a las 
inversiones tanto pública como privada en proyectos  
0.08 2 0.16 
2 
Renovación de legislaciones en el segmento de taxistas 
(SETARE)    
0.06 3 0.18 
3 
GM renovará su portafolio de productos  entre los dos 
próximos años 
0.09 2 0.18 
4 
Capacitaciones virtuales y presenciales por parte de GM 
para el personal de ventas y posventa  
0.07 2 0.14 
5 
Preferencias de los peruanos al adquirir un crédito 
vehicular, y el sector juvenil es uno de los más 
potenciales.  
0.05 3 0.15 
6 
El marketing digital está transformando la publicidad, a tal 
punto que desde el 2017 rebasará las inversiones en 
televisión   (O1)  
0.08 2 0.16 
7 
La Población Económicamente Activa (PEA) ocupada 
privada muestra una evolución positiva registrando un 
crecimiento de 2,4 (O)   
0.07 3 0.21 
          
  Amenazas Peso Calificación  
Valor 
Ponderado  
1 Apertura de nuevas marcas y concesionarias  0.08 2 0.16 
2 
Se inició la era de los autos eléctricos en el mercado 
peruano  
0.07 2 0.14 
3 
Servicios de mantenimiento y repuestos no originales en 
el mercado local a menor precio. 
0.06 3 0.18 
4 
Las marcas chinas están apostando en el Perú con sus 
nuevos modelos (A1)  
0.05 2 0.1 
5 
Publicidad agresiva de precios competitivos de la 
competencia  
0.07 3 0.21 
6 
Los concesionarios de otras marcas cuentan con 
adecuado soporte de posventa  
0.08 3 0.24 
7 
Clientes indiferentes , poco leales a las marcas para 
elegir el servicio de posventa  
0.09 2 0.18 
  1   2.39 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un 
enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
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5.5.2 Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI)  
La matriz EFI del sector automotriz cuenta con 15 factores determinantes 
de éxito, siete fortalezas y ocho debilidades. El resultado del análisis es 
de 2.08, el cual indica que las estrategias utilizadas no cubren con las 
necesidades de la organización para tener  un buen desempeño, se debe 
hacer algunas mejorías para reducir las debilidades tener un mejor 
aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos para tener un mejor 
resultado. Ver TABLA 77 
 
TABLA 77: EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI) 
  Fortalezas Peso Calificación  
Valor 
Ponderado  
1 
Único representante oficial de la marca Chevrolet en la 
región. 
0.08 4 0.32 
2 Más grande locación de ventas y taller oficial en el Perú  0.08 3 0.24 
3 
Amplio portafolio de productos de acuerdo a las 
necesidades del cliente. 
0.06 3 0.18 
4 
Chevrolet es una marca prestigiosa reconocida 
mundialmente  
0.06 2 0.12 
5 
General Motor brinda soporte para el desarrollo de la 
marca en la región (inversión)  
0.07 3 0.21 
6 
Pertenecer a una corporación que ofrece otros servicios 
relacionados con el giro de la empresa. 
0.05 3 0.15 
7 
Convenio con múltiples entidades financieras que facilitan 
la adquisición de un auto. 
0.05 2 0.1 
          
          
  Debilidades Peso Calificación  
Valor 
Ponderado  
1 
No existen procesos definidos, plazos ni funciones 
específicas para cada área de trabajo 
0.08 2 0.16 
2 Cultura Organizacional poco desarrollada  0.08 1 0.08 
3 
Toma de decisiones y solución de problemas 
centralizada  
0.08 1 0.08 
4 
Estructura organizacional poco expansiva, 
fragmentación de las áreas de trabajo, no hay trabajo en 
equipo  
0.06 1 0.06 
5 
El área recursos humanos no está plenamente 
involucrado con las actividades del día  
0.07 1 0.07 
6 
La motivación del personal esta desplazado por 
considerarse secundario o poco relevante 
0.06 2 0.12 
7 
Al no tener una planeación de las actividades ni 
procesos bien definidos, no hay una retroalimentación 
para las áreas de ventas y posventa 
0.07 2 0.14 
8 
Quejas constantes entre los trabajadores, que influyen 
directamente en la moral, motivación y productividad de 
los trabajadores 
0.05 1 0.05 
    1.00   2.08 
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Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un 
enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
 
5.5.3 Matriz FODA 
FODA se construye a partir de las oportunidades y amenazas 
registradas en la MEFE, así como de las fortalezas y debilidades 
registradas en la MEFI; de modo que se obtienen cuatro 
cuadrantes: (a) fortalezas-oportunidades (FO), (b) debilidades-
oportunidades (DO), (c) fortalezas-amenazas (FA) y (d) 
debilidades-amenazas (DA). (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 268) 
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TABLA 78: MATRIZ FODA DE AUTOMOTRIZ CISNE (1) 
  
 
  
 
Fortalezas 
    F1 Único representante oficial de la marca Chevrolet en la región. 
    F2 Más grande locación de ventas y taller oficial en el Perú  
    F3 Amplio portafolio de productos de acuerdo a las necesidades del cliente. 
    F4 Chevrolet es una marca prestigiosa reconocida mundialmente  
    F5 
General Motor brinda soporte para el desarrollo de la marca en la región 
(inversión)  
    F6 
Pertenecer a una corporación que ofrece otros servicios relacionados con el 
giro de la empresa. 
  
  
F7 
Convenio con múltiples entidades financieras que facilitan la adquisición de un 
auto. 
  Oportunidades ESTRATEGIA FO (Ataque) 
O1 
Crecimiento económico y baja inflación debido a las inversiones tanto 
pública como privada en proyectos  
  
O3/F1 : Desarrollar un showroom “premium” con los modelos de la gama 
alta  y nuevos modelos próximos a llegar, dirigidos para los segmentos A y 
B. 
O2 Renovación de legislaciones en el segmento de taxistas (SETARE)      
O2/F3: Promover la compra de autos a través de planes de financiamiento 
para taxistas  
O3 GM renovará su portafolio de productos  entre los dos próximos años   
O3; O6/F5: Desarrollo de Digital Marketing y posicionamiento de marca en 
la región  
O4 
Capacitaciones virtuales y presenciales por parte de GM para el 
personal de ventas y posventa  
  
O4/F2: Implementar un sistema de evaluación y retroalimentación del 
desempeño del personal  
O5 
Preferencias de los peruanos al adquirir un crédito vehicular, y el 
sector juvenil es uno de los más potenciales.  
  
O5/F7: Promover la compra de autos Chevrolet con alternativas de 
financiamiento enfocado a jóvenes. 
O6 
El marketing digital está transformando la publicidad, a tal punto que 
desde el 2017 rebasará las inversiones en televisión    
    
O7 
La Población Económicamente Activa (PEA) ocupada privada muestra 
una evolución positiva  
    
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. 
México D.F., México. Pearson. 
 
ANÁLISIS  
INTERNO 
ANÁLISIS  
EXTERNO 
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TABLA 79: MATRIZ FODA DE AUTOMOTRIZ CISNE (2) 
    Debilidades 
  
 
  
 
D1 
No existen procesos definidos, plazos ni funciones específicas para cada 
área de trabajo 
    D2 Cultura Organizacional poco desarrollada  
   D3 
Toma de decisiones y solución de problemas centralizada en Gerencia 
General  
    D4 
Estructura organizacional poco expansiva, fracmentación de las áreas 
de trabajo, no hay trabajo en equipo  
    D5 
El área recursos humanos no está plenamente involucrado con las 
actividades del día  
    D6 
La motivación del personal esta desplazado por considerarse secundario 
o poco relevante 
    D7 
Al no tener una planeación de las actividades ni procesos bien definidos, 
no hay una retroalimentación para las áreas de ventas y posventa 
    D8 
Quejas constantes entre los trabajadores, que influyen directamente en 
la moral, motivación y productividad de los trabajadores 
  Oportunidades ESTRATÉGIA DO 
O1 
Crecimiento económico y baja inflación debido a las inversiones tanto 
pública como privada en proyectos  
  
O4/D1;D5;D4: Implementar una estructura organizacional descentralizada 
de acuerdo a las funciones y aptitudes de los colaboradores de la empresa. 
O2 Renovación de legislaciones en el segmento de taxistas (SETARE)      
O1/D2: Realizar cambios en la cultura organizacional de automotriz Cisne 
que permitan afrontar los nuevos retos del desarrollo. 
O3 GM renovará su portafolio de productos  entre los dos próximos años   
O4/D3: Departamentalizar las funciones  de la empresa y descentralizar el 
poder de las decisiones  
O4 
Capacitaciones virtuales y presenciales por parte de GM para el 
personal de ventas y posventa  
  
O3; O4/D6; Involucrar el área de Recursos Humanaos  para promover el 
desempeño eficiente del personal  
O5 
Preferencias de los peruanos al adquirir un crédito vehicular, y el sector 
juvenil es uno de los más potenciales.  
  
O4; D7: Valorar la efectividad y/o la eficiencia de los esfuerzos de la 
capacitación. 
O6 
El marketing digital está transformando la publicidad, a tal punto que 
desde el 2017 rebasará las inversiones en televisión    
    
O7 
La Población Económicamente Activa (PEA) ocupada privada muestra 
una evolución positiva  
    
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. 
México D.F., México. Pearson. 
 
ANÁLISIS  
INTERNO 
ANÁLISIS  
EXTERNO 
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TABLA 80: TABLA 79: MATRIZ FODA DE AUTOMOTRIZ CISNE (3) 
  
 
  
 
Fortalezas 
    F1 Único representante oficial de la marca Chevrolet en la región. 
    F2 Más grande locación de ventas y taller oficial en el Perú  
   F3 Amplio portafolio de productos de acuerdo a las necesidades del cliente. 
    F4 Chevrolet es una marca prestigiosa reconocida mundialmente  
    F5 
General Motor brinda soporte para el desarrollo de la marca en la región 
(inversión)  
    F6 
Pertenecer a una corporación que ofrece otros servicios relacionados con 
el giro de la empresa. 
    F7 
Convenio con múltiples entidades financieras que facilitan la adquisición 
de un auto. 
  Amenazas ESTRATEGIA FA (defensa) 
A1 Apertura de nuevas  concesionarias en la región    
A1/F2; F6: Elaborar un boletín informativo con el portafolio de servicios 
que brinda Automotriz Cisne y la corporación a la que pertenece. 
A2 Se inició la era de los autos eléctricos en el mercado peruano    
A2; F4: Promover los sistemas alternativos de alimentación de autos 
menos contaminantes como GLP  
A3 
Servicios de mantenimiento y repuestos no originales en el 
mercado local a menor precio. 
  
A4/F1; F2: Promover los servicios de posventa con la garantía de GM y 
los repuestos originales de la marca. 
A4 
Las marcas chinas están apostando en el Perú con sus nuevos 
modelos  
    
A5 Publicidad agresiva de precios competitivos de la competencia    
A8/F1; F6: Desarrollar promociones exclusivas para clientes de la marca 
con una red de descuentos en la cooperación. 
A6 
Los concesionarios de otras marcas cuentan con adecuado 
soporte de posventa  
  
A7 
Clientes indiferentes , poco leales a las marcas para elegir el 
servicio de posventa  
 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 
2008. México D.F., México. Pearson. 
 
ANÁLISIS  
INTERNO 
ANÁLISIS  
EXTERNO 
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TABLA 81: TABLA 80: TABLA 79: MATRIZ FODA DE AUTOMOTRIZ CISNE (4) 
  
 
  
 
Debilidades 
    D1 
No existen procesos definidos, plazos ni funciones específicas para cada 
área de trabajo 
    D2 Cultura Organizacional poco desarrollada  
   D3 
Toma de decisiones y solución de problemas centralizada en Gerencia 
General  
    D4 
Estructura organizacional poco expansiva, fragmentación de las áreas de 
trabajo, no hay trabajo en equipo  
    D5 
El área recursos humanos no está plenamente involucrado con las 
actividades del día  
  
  
D6 
La motivación del personal esta desplazado por considerarse secundario o 
poco relevante 
    D7 
Al no tener una planeación de las actividades ni procesos bien definidos, no 
hay una retroalimentación para las áreas de ventas y posventa 
    D8 
Quejas constantes entre los trabajadores, que influyen directamente en la 
moral, motivación y productividad de los trabajadores 
  Amenazas ESTRATEGIA DA 
A1 Apertura de nuevas  concesionarias en la región    A1/D4: Incursionar en concesión de otra marca de origen chino  
A2 Se inició la era de los autos eléctricos en el mercado peruano    
A6/D3: Adaptar modelos de publicidad agresivos de la competencia a nuestra 
marca  
A3 
Servicios de mantenimiento y repuestos no originales en el 
mercado local a menor precio. 
    
A4 
Las marcas chinas están apostando en el Perú con sus nuevos 
modelos  
    
A5 Publicidad agresiva de precios competitivos de la competencia      
A6 
Los concesionarios de otras marcas cuentan con adecuado 
soporte de posventa  
    
A7 
Clientes indiferentes , poco leales a las marcas para elegir el 
servicio de posventa  
    
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. 
México D.F., México. Pearson. 
 
ANÁLISIS  
INTERNO 
ANÁLISIS  
EXTERNO 
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5.5.4 Matriz Posición Estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA) 
La MPEYEA identifica la postura estratégica del sector basándose 
en dos ejes que combinan cuatro factores relacionados con la 
fortaleza de la industria (FI), la estabilidad del entorno (EE), la 
fortaleza financiera (FF) y la ventaja competitiva (VC); los cuales 
determinan cuatro posturas: agresiva, conservadora, defensiva, o  
competitiva. (D’Alessio Ipinza, 2008) 
En la TABLA 82, se presenta la PEYEA, en la cual se concluye 
que el sector presenta (a) muy buena fortaleza financiera (2.78), 
(b) ventaja competitiva inestable (-2.67), (c) muy buena fortaleza 
del sector (3.78), y (d) entorno poco estable (-1.63). 
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TABLA 82: MATRIZ PEYEA AUTOMOTRIZ CISNE 
Factores determinantes de la Estabilidad del Entorno (EE) 
    0 1 2 3 4 5 6   
1. Cambio tecnológicos Muchos              6 Pocos 
2. Tasa de inflación  Alta          4     Baja 
3. Variabilidad de la demanda Grande           5   Pequeña 
4. Rango de precios de productos competitivos Amplio       3       Estrecho 
5. Barreras de entrada al mercado Pocas     2         Muchas 
6. Rivalidad / Presión competitiva Alta            5   Baja 
7. Elasticidad de precios de la demanda Elastica           5   Inelastica 
8. Presión de los productos sustitutos. Alta            5   Baja 
Promedio: -6 4.38 -1.63 
Factores determinantes de la Fortaleza de la Industria (FI) 
    0 1 2 3 4 5 6   
1. Potencial de Crecimiento Bajo          4     Alto 
2. Potencial de las utilidades Bajo        3       Alto 
3. Estabilidad financiera Baja       3       Alta 
4. Conocimiento tecnológico Simple       3       Complejo 
5. Utilización de recursos Ineficiente         4     Eficiente 
6. Intensidad de capital Baja       3       ALta 
7. Facilidad de entrada al mercado Facil           5   Dificil 
8. Productividad / Utilización de la capacidad Baja           5   Alta 
9. Poder de negociación con los productores Bajo          4     Alto 
Promedio:   3.78 3.78 
Factores determinantes de la Ventaja Competitiva (VC) 
    0 1 2 3 4 5 6   
1. Participación del mercado Pequeña         4     Grande 
2. Calidad del producto Inferior       3       Superior 
3. Ciclo de vida del producto Avanzado         4     Temprano 
4. Ciclo de reemplazo del producto Variable           5   Fijo 
5. Utilización de la capacidad de los competidores Baja       3       Alta 
6. Lealtad del consumidor Baja   1           Alta 
7. Integración vertical Bajo    1           Alto 
8. Conocimiento tecnológico Baja       3       Alta 
9. Velocidad de introducción de nuevos productos  Lenta             6 Rapida 
Promedio: -6 3.33 -2.67 
Factores determinantes de la Fortaleza Finaciera (FF) 
    0 1 2 3 4 5 6   
1. Retorno de la inversion Bajo        3       Alto 
2. Apalancamiento Desbalanceado       3       Balanceado 
3. Liquidez Desbalanceada       3       Solida 
4. Capital requerido vs. Capital disponible Alto       3       Bajo 
5. Flujo de caja Bajo      2         Alto 
6. Facilidad de salida del mercado Dificil         4     Facil 
7. Riesgo involucrado en el negocio Alto     2         Bajo 
8. Rotación de inventarios Lento   1           Rapido 
9. Economías de escala y de experiencia. Bajas         4     Altas 
Promedio:   2.78 2.78 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de 
gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. Pearson. 
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El resultado del análisis de la Matriz PEYEA es el cuadrante Agresivo Ver 
FIGURA 70, lo que quiere decir que las estrategias a utilizar seria de desarrollo 
del mercado a través de la implementación de programas de financiamiento 
atractivos, la implementación de estrategias con los nuevos modelos de autos e 
implementar estrategias para los segmentos de Pick Up y SUV y promover los 
servicios de posventa a través de nuevos servicios complementarios en taller. 
FIGURA 70: MATRIZ PEYEA 
 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un 
enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
 
 
5.5.5 Matriz Boston Consulting Group (MBCG) 
La matriz BCG presenta gráficamente las diferencias entre divisiones 
y ayuda a determinar la posición competitiva de las divisiones de 
negocio o portafolio de productos, en términos de su participación 
relativa en el mercado y del crecimiento de las ventas del sector, de 
manera que permite evaluar la estrategia global de las divisiones o 
productos del sector, así como su posición competitiva en el mercado. 
(D’Alessio Ipinza, 2008) 
 
Como resultado del análisis de las TABLAS 71,72 Y 73 obtenemos la 
TABLA 83, la posición competitiva de Automotriz Cisne esta entre los 
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signos de interrogación y perro, pues cuenta con una participación de 
mercado baja y un mercado con bajo crecimiento.  
 
 
TABLA 83: DATOS MATRIZ BCG 
  
Participación 
de Mercado 
(2015) 
Crecimiento 
del Sector  
(2015) 
Segmentos 
de autos 
ligeros  
L1 21% -19% 
L2 3% -6% 
L3 4% -1% 
Segmento de 
autos 
comerciales  
C3 3% 7% 
C4 36% -4% 
 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: 
un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., 
México. Pearson. 
 
FIGURA 71: MATRIZ BCG AUTOMOTRIZ CISNE 
 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un 
enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
 
202 
 
Se prevé que para los siguientes años el mercado automotriz se 
recupere paulatinamente fruto de las inversiones y el crecimiento 
económico. 
Las estrategias a aplicar para el segmento C3 que se encuentra en 
el cuadrante de los productos interrogante son: Implementar  
estrategias para desarrollar el segmento de las Pick Up  SUV.  
 
Las estrategias para los segmentos L1, L2, L3 y C4 que están 
ubicado en el cuadrante de los productos perro es: Encontrar un 
segmento, un nicho de mercado, apto para ellos, en los que, 
marcando una diferenciación, pueda alcanzarse una participación 
alta y defenderla, a través del desarrollo de un showroom 
“premium” con los modelos de la gama alta  y nuevos modelos 
próximos a llegar, dirigidos para los segmentos A y B y diversificar 
sus servicios a través de la corporación a la que pertenece . 
 
Y para hacer frente al crecimiento del sector es necesario que la 
empresa implemente una estructura organizacional 
descentralizada de acuerdo a las funciones y aptitudes de los 
colaboradores de la empresa; realizar cambios en la cultura 
organizacional de automotriz Cisne que permitan afrontar los 
nuevos retos del desarrollo. 
5.5.6 Matriz Interna Externa (IE) 
La matriz IE está basada en los resultados de las matrices EFI y 
EFE elaboradas previamente, cuyos puntajes obtenidos de 2.08 y 
2.83, se posicionan en un esquema de nueve celdas y dos 
dimensiones X e Y, respectivamente. Como se puede observar en 
la Figura 72, las estrategias a desarrollar se encuentran en el V, 
motivo por el cual se recomienda estrategias intensivas de 
penetración en el mercado y desarrollo de productos. 
 
Las estrategias a implementar son: desarrollar el segmento de las 
Pick Up y SUV, ya que se cuenta con los productos necesarios para 
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implementarla y desarrollar promociones exclusivas para clientes 
de la marca con una red de descuentos en la Corporación Cisne, e 
implementar nuevos servicios complementarios como el 
Tratamiento de Ozono, undercoating y protección e pintura, 
servicios que son ofrecidos en talleres de la competencia. 
 
 
 
FIGURA 72: MATRIZ INTERNA EXTERNA 
 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: un 
enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
5.5.7 Matriz Gran Estrategia (GE) 
La GE ayuda a elegir la estrategia apropiada para el sector, identificando 
la situación de la misma en base a los términos de crecimiento de mercado 
(rápido o lento) y a la posición competitiva del sector (débil o fuerte), de 
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cuya combinación resultan cuatro cuadrantes que sugieren diferentes 
alternativas estratégicas. (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 325) 
A continuación, en la FIGURA 73, se muestra la MGE de Automotriz 
Cisne. 
 
FIGURA 73: MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA 
 
Fuente: Elaboración Propia adaptado de “El proceso estratégico: 
un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., 
México. Pearson. 
 
Debido al lento crecimiento del sector y a la posición competitiva 
del mismo (fuerte), Automotriz Cisne se ubica en el cuadrante IV, 
tal como se mostró en la FIGURA 73; por lo tanto, se deberán 
emplear las siguientes estrategias: 
 Realizar un alianza estratégica con la corporación Cisne 
para realizar una diversificación concéntrica, es decir 
agregar nuevos productos y servicios relacionados al giro de 
la empresa, en el caso de ventas con un local “Premium” con 
los nuevos modelos y los de gama alta y en posventa 
implementar nuevos servicios complementarios como el 
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Tratamiento de Ozono, undercoating y protección e pintura, 
servicios que son ofrecidos en talleres de la competencia, 
para cumplir con estas estrategias ese necesita de un 
personal organizado, capacitado,  
5.5.8 Matriz de Decisión Estratégica (MDE) 
Esta matriz reúne todas las estrategias generadas por el uso de la 
FODA,  la PEYEA, BCG, MIE y  la GE. De dichas estrategias, se 
debe retener las que tienen mayor repetición, las cuales, luego 
serán usadas en la CPE. (D’Alessio Ipinza, 2008) 
En la TABLA 84, se aprecia la MDE para Automotriz Cisne ; en la 
cual se ha marcado con un círculo las estrategias retenidas, 
manteniendo las restantes como posibles estrategias de 
contingencia. Ver TABLA 84. 
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TABLA 84: MATRIZ DE DECISIÓN ESTRATÉGICA DE AUTOMOTRIZ 
CISNE 
  FODA PEYEA BCG IE GE TOTAL 
1 
Desarrollar un showroom “premium” con los modelos de 
la gama alta  y nuevos modelos próximos a llegar, 
dirigidos para los segmentos A y B. 
X   X X X 4 
2 
Promover la compra de autos a través de planes de 
financiamiento para taxistas  
X X       2 
3 
Desarrollo de Digital Marketing y posicionamiento de 
marca  
X     X   2 
4 
Implementar un sistema de evaluación y 
retroalimentación del desempeño del personal  
X         1 
5 
Promover la compra de autos Chevrolet con alternativas 
de financiamiento enfocado a jóvenes. 
X     X  X 3 
6 
Implementar una estructura organizacional 
descentralizada de acuerdo a las funciones y aptitudes 
de los colaboradores de la empresa. 
X   X    2 
7 
Realizar cambios en la cultura organizacional de 
automotriz Cisne que permitan afrontar los nuevos retos 
del desarrollo. 
X   X    2 
8 
Departamentalizar las funciones  de la empresa y 
descentralizar el poder de las decisiones  
X       1 
9 
Involucrar el área de Recursos Humanaos  para 
promover el desempeño eficiente del personal  
X       1 
10 
Valorar la efectividad y/o la eficiencia de los esfuerzos de 
la capacitación. 
X         1 
11 
Elaborar un boletín informativo con el portafolio de 
servicios que brinda Automotriz Cisne y la corporación a 
la que pertenece. 
X     X  X 3 
12 
En el área de posventa implementar nuevos servicios 
complementarios como el Tratamiento de Ozono, 
undercoating y protección e pintura, servicios que son 
ofrecidos en talleres de la competencia. 
 X X X X 4 
13 
Promover los sistemas alternativos de alimentación de 
autos menos contaminantes 
X    X X    3 
14 
Promover los servicios de posventa con la garantía de 
GM y los repuestos originales de la marca. 
X X       2 
15 
Resaltar el origen americano de la marca Chevrolet su  
historia. 
X         1 
16 
Desarrollar promociones exclusivas para clientes de la 
marca con una red de descuentos en la corporación. 
X   X   X 3 
17 
Incursionar en la concesión de otra marca de origen 
chino  
X         1 
18 
Adaptar modelos de publicidad agresivos de la 
competencia a nuestra marca  
X X       2 
19 
Implementar  estrategias para desarrollar el segmento de 
las Pick Up y SUV  
  X X    2 
20 
Encontrar segmentos, o nichos de mercado 
desatendidos de autos ligeros e implementar una 
diferenciación en el servicio que se brinda  
     X  1 
Fuente: Elaboración Propia Adaptado de “El proceso estratégico: un 
enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
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5.5.9 Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estrategico (CPE)  
La matriz CPE es utilizada para clasificar las estrategias y así obtener 
una lista priorizada. Comprende la tercera etapa del marco analítico 
de la formulación de la estrategia. (D’Alessio Ipinza, 2008, p 340) 
 
Con esta matriz, se puede identificar que estrategias son las mejores 
para el distrito apuntando a la visión. La atractividad de las estrategias 
es clave para la continuación del análisis (D’Alessio Ipinza, 2008, p 
340). Los resultados indicarán qué estrategias se tomarán como muy 
atractivas y cuáles podrían ser tomadas como estrategias 
contingentes. Ver TABLA 85. 
5.5.10 Matriz Rumelt 
Las estrategias retenidas en la CPE se evaluarán en base a los cuatro 
criterios planteados por Rumelt (a) consistencia, (b) consonancia, (c) 
ventaja y (d) factibilidad. (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 355)  
Para que una estrategia sea aprobada, se deben cumplir todos los 
criterios, aunque es posible aprobar una estrategia que cumpla con el 
criterio de factibilidad, sin que cumpla alguno de los tres criterios 
anteriores (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 355). 
En la TABLA 86 se aprecia la MR, en la cual se muestra que todas las 
estrategias son aceptables basadas en los cuatro criterios. 
5.5.11 Matriz de Etica  
La ME verifica las estrategias aprobadas por la MR, en aspectos 
relacionados a (a) los derechos, (b) la justicia y (c) el utilitarismo. 
Si alguna de las estrategias viola los derechos humanos, es injusta o 
es perjudicial para los resultados estratégicos, no debe retenerse y 
debe ser descartada. (D’Alessio Ipinza, 2008, p. 360) 
 
Las estrategias retenidas en la MR, se evalúan en esta matriz, 
dejando constancia que ninguna de ellas viola, ni se contrapone con 
algún principio ético, tal como se muestra en la TABLA 87; por tal 
motivo, todas ellas se retienen para su implementación. 
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TABLA 85: MATRIZ CPE AUTOMOTRIZ CISNE 
 
Nota. PA = Puntaje de Atractividad; 4 = Muy atractiva; 3 = Atractiva; 2 = Algo atractiva; 1 = Sin atractivo; TPA = Total Puntaje de 
Atractividad. Fuente: Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., 
México. Pearson. 
Oportunidades Peso PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
1
Crecimiento económico y baja inflación debido a las inversiones 
tanto pública como privada en proyectos 
0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24 2 0,16 4 0,32
2 Renovación de legislaciones en el segmento de taxistas (SETARE)   0,06 2 0,12 4 0,24 2 0,12 2 0,12 1 0,06 3 0,18
3
GM renovará su portafolio de productos  entre los dos próximos 
años
0,09 4 0,36 3 0,27 1 0,09 2 0,18 2 0,18 3 0,27
4
Capacitaciones virtuales y presenciales por parte de GM para el 
personal de ventas y posventa 
0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21 4 0,28 4 0,28 2 0,14
5
Preferencias de los peruanos al adquirir un crédito vehicular, y el 
sector juvenil es uno de los más potenciales. 
0,05 4 0,2 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 4 0,2
6
El marketing digital está transformando la publicidad, a tal punto que 
desde el 2017 rebasará las inversiones en televisión   
0,08 4 0,32 4 0,32 2 0,16 3 0,24 1 0,08 4 0,32
7
La Población Económicamente Activa (PEA) ocupada privada 
muestra una evolución positiva registrando un crecimiento de 2,4  
0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14 1 0,07 2 0,14 3 0,21
Amenazas Peso PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
1 Apertura de nuevas marcas y concesionarias 0,08 3 0,24 3 0,24 1 0,08 2 0,16 2 0,16 3 0,24
2 Se inició la era de los autos eléctricos en el mercado peruano 0,07 3 0,21 2 0,14 1 0,14 2 0,14 1 0,07 2 0,14
3
Servicios de mantenimiento y repuestos no originales en el 
mercado local a menor precio.
0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,36 3 0,18 2 0,12 4 0,24
4
Las marcas chinas están apostando en el Perú con sus nuevos 
modelos 
0,05 3 0,15 1 0,05 2 0,1 3 0,15 2 0,1 3 0,15
5 Publicidad agresiva de precios competitivos de la competencia 0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,42 3 0,21 2 0,14 4 0,28
6
Los concesionarios de otras marcas cuentan con adecuado 
soporte de posventa 
0,08 1 0,08 4 0,32 3 0,96 4 0,32 4 0,32 3 0,24
7
Clientes indiferentes , poco leales a las marcas para elegir el 
servicio de posventa 
0,09 1 0,09 3 0,27 2 0,54 4 0,36 3 0,27 4 0,36
Fortalezas Peso PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
1 Único representante oficial de la marca Chevrolet en la región. 0,08 4 0,32 4 0,32 2 0,16 4 0,32 4 0,32 3 0,24
2 Más grande locación de ventas y taller oficial en el Perú 0,08 3 0,24 4 0,32 3 0,24 4 0,32 4 0,32 4 0,32
3
Amplio portafolio de productos de acuerdo a las necesidades del 
cliente.
0,06 4 0,24 3 0,18 2 0,12 3 0,18 2 0,12 3 0,18
4 Chevrolet es una marca prestigiosa reconocida mundialmente 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 2 0,12 3 0,18 2 0,12
5
General Motor brinda soporte para el desarrollo de la marca en la 
región (inversión) 
0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 3 0,21 4 0,28 2 0,14
6
Pertenecer a una corporación que ofrece otros servicios
relacionados con el giro de la empresa.
0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,2 4 0,2 4 0,2 4 0,2
7
Convenio con múltiples entidades financieras que facilitan la
adquisición de un auto.
0,05 4 0,2 3 0,15 3 0,15 2 0,1 4 0,2 3 0,15
Debilidades Peso PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
PA
Valor 
Ponderado 
1
No existen procesos definidos, plazos ni funciones específicas 
para cada área de trabajo
0,08 2 0,16 3 0,24 4 0,32 3 0,24 4 0,32 3 0,24
2 Cultura Organizacional poco desarrollada 0,08 2 0,16 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 2 0,16
3 Toma de decisiones y solución de problemas centralizada 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32 4 0,32 3 0,24 3 0,24
4
Estructura organizacional poco expansiva, fragmentación de las 
áreas de trabajo, no hay trabajo en equipo 
0,06 2 0,12 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18 2 0,12
5
El área recursos humanos no está plenamente involucrado con las 
actividades del día 
0,07 1 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 2 0,14
6
La motivación del personal esta desplazado por considerarse 
secundario o poco relevante
0,06 2 0,12 3 0,18 4 0,24 3 0,18 4 0,24 1 0,06
7
Al no tener una planeación de las actividades ni procesos bien 
definidos, no hay una retroalimentación para las áreas de ventas y 
posventa
0,07 2 0,14 2 0,14 3 0,21 2 0,14 3 0,21 2 0,14
8
Quejas constantes entre los trabajadores, que influyen 
directamente en la moral, motivación y productividad de los 
0,05 1 0,05 3 0,15 4 0,2 3 0,15 4 0,2 2 0,1
2,00 5,29 6,38 7,06 6,01 5,79 5,84
Desarrollar un showroom 
“premium” con los modelos de 
la gama alta  y nuevos modelos 
próximos a llegar, dirigidos 
para los segmentos A y B.
Promover la compra de autos a 
través de planes de 
financiamiento para taxistas 
Elaborar un boletín informativo 
con el portafolio de servicios 
que brinda Automotriz Cisne y 
la corporación a la que 
pertenece.
Implementar nuevos servicios 
complementarios en el area de 
Posventa, servicios que son 
ofrecidos en talleres de la 
competencia
Promover los sistemas 
alternativos de alimentación de 
autos menos contaminantes
Desarrollar promociones 
exclusivas para clientes de la 
marca con una red de 
descuentos en la corporación.
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TABLA 86: MATRIZ DE RUMELT DE AUTOMOTRIZ CISNE 
 
  Pruebas 
  Consistencia Consonancia Factibilidad  Ventaja Se acepta  
1 
Desarrollar un showroom “premium” con los modelos de la gama 
alta  y nuevos modelos próximos a llegar, dirigidos para los 
segmentos A y B. 
SI SI SI SI SI 
2 
Promover la compra de autos a través de planes de financiamiento 
para taxistas  
SI SI SI SI SI 
3 
Elaborar un boletín informativo con el portafolio de servicios que 
brinda Automotriz Cisne y la corporación a la que pertenece. 
SI SI SI SI SI 
4 
Implementar nuevos servicios complementarios en el area de 
Posventa, servicios que son ofrecidos en talleres de la competencia 
SI SI SI SI SI 
5 
Promover los sistemas alternativos de alimentación de autos 
menos contaminantes 
SI SI SI SI SI 
6 
Desarrollar promociones exclusivas para clientes de la marca con 
una red de descuentos en la corporación. 
SI SI SI SI SI 
Fuente: Elaboración Propia Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., México. 
Pearson. 
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TABLA 87: MATRIZ DE ÉTICA DE AUTOMOTRIZ CISNE
 
Fuente: Elaboración Propia Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008. México D.F., 
México. Pearson.
1 Impacto en el derecho a la vida Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
2 Impacto en el derecho a la propiedad Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
3 Impacto en el derecho al libre pensamiento Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
4 Impacto en el derecho a la privacidad Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
5 Impacto en el derecho a la libertad de conciencia Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
6 Impacto en el derecho a hablar libremente Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
7 Impacto en el derecho al debido proceso Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
8 Impacto en la distribución Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
9 Equidad en la administración Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
10 Normas de compensación Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
11 Fines y resultados estratégicos Promueve Promueve Promueve Promueve Promueve Promueve
12 Medios estratégicos empleados Promueve Promueve Promueve Promueve Promueve Promueve
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Mediante la aplicación de las se obtiene como resultado las siguientes 
estrategias las cuales se detallan a continuación: 
5.5.12 Estrategias Retenidas y de Contingencia 
Estrategias Retenidas  
  Desarrollar un showroom “premium” con los modelos de la gama alta  
y nuevos modelos próximos a llegar, dirigidos para los segmentos A y 
B. 
 Promover la compra de autos a través de planes de financiamiento 
para taxistas  
 Elaborar un boletín informativo con el portafolio de servicios que brinda 
Automotriz Cisne y la corporación a la que pertenece. 
 Implementar nuevos servicios complementarios en el area de 
Posventa, servicios que son ofrecidos en talleres de la competencia 
 Promover los sistemas alternativos de alimentación de autos menos 
contaminantes 
 Desarrollar promociones exclusivas para clientes de la marca con una 
red de descuentos en la corporación. 
Estrategias de contingencia  
 Promover la compra de autos a través de planes de financiamiento 
para taxistas  
 Desarrollo de Digital Marketing y posicionamiento de marca  
 Implementar un sistema de evaluación y retroalimentación del 
desempeño del personal  
 Implementar una estructura organizacional descentralizada de 
acuerdo a las funciones y aptitudes de los colaboradores de la 
empresa. 
 Realizar cambios en la cultura organizacional de automotriz Cisne 
que permitan afrontar los nuevos retos del desarrollo. 
 Departamentalizar las funciones  de la empresa y descentralizar el 
poder de las decisiones  
 Involucrar el área de Recursos Humanaos  para promover el 
desempeño eficiente del personal  
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 Valorar la efectividad y/o la eficiencia de los esfuerzos de la 
capacitación. 
 Promover los servicios de posventa con la garantía de GM y los 
repuestos originales de la marca. 
 Resaltar el origen americano de la marca Chevrolet su  historia. 
 Incursionar en la concesión de otra marca de origen chino  
 Adaptar modelos de publicidad agresivos de la competencia a 
nuestra marca  
 Implementar  estrategias para desarrollar el segmento de las Pick 
Up y SUV  
 Encontrar segmentos, o nichos de mercado desatendidos de autos 
ligeros e implementar una diferenciación en el servicio que se 
brinda 
5.6 Planes de acción  
La elaboración de los Planes de Acción seguirá una metodología de 
síntesis de las ideas  a través de las estrategias de cada objetivo en un 
Gannt, cabe resaltar que el establecimiento de duración, fechas y 
presupuestos son meras aproximaciones que servirán como guía a la 
empresa. 
Se propondrán de forma esquemática aquellas acciones que se deberán 
realizar en un plazo y con un presupuesto asignado. Esta síntesis de ideas 
deberá ser desplegada por los Responsables de llevar a cabo la acción 
de forma que deberá derivar en pequeños Planes de Acción desarrollados 
en base a las premisas que se manejan en este apartado.  
Por lo tanto la mera interpretación de las acciones descritas no será 
suficiente y obligará a un ejercicio de reflexión de cómo se va a realizar 
esa acción por parte de los Responsables de Área. 
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 Objetivo 1 
 
TABLA 88: PLAN DE ACCIÓN OBJETIVO 1 
OBJETIVO  1 ESTRATEGIA  TACTICA 
Proponer mejoras para 
una Cultura 
Organizacional que le 
permita el desarrollo 
adecuado de una visión 
estratégica a la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. 
Trabajar en los valores y 
creencias de los trabajadores 
generando un desarrollo y 
crecimiento dentro de la empresa  
Involucrar el área de Recursos Humanos en las 
reuniones de directorio para la planificación de 
actividades anuales  
Realizar sesiones de team building en las áreas de 
ventas y posventas cada trimestre  
Realizar cambios en la cultura 
organizacional de Automotriz 
Cisne que permitan afrontar los 
nuevos retos del desarrollo. 
Reconocimiento de logros  
Fomentar la comunicación entre jefe y empleado con 
el fin de que el empleado conozca claramente lo que 
se espera de él y lo que debe hacer para lograr sus 
resultados  
 
Fuente: Elaboración Propia  en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L.
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Objetivo 2:  
 
TABLA 89: PLAN DE ACCIÓN OBJETIVO 2 
OBJETIVO  2 ESTRATEGIA  TACTICA  
Determinar los problemas 
de gestión administrativos 
internos y externos de la 
empresa Automotriz Cisne 
S.R.L. 
Elaborar un plan de acción anual 
en las áreas de ventas y posventa 
con metas cuantificables  
Elaboración de plan de ventas en base a metas 
establecidas por GM y metas del concesionario en 
ventas y posventa  
Realizar reuniones de control para verificar que lo 
planeado se está cumpliendo  
Implementar la filosofía de Mejora 
Continua en todos los procesos de 
la empresa  
Implementación de las 5 s en las áreas de trabajo  
Retroalimentación de las capacitaciones brindadas por 
GM que permitan tomar acciones correctivas, en base 
a la información proporcionada de los resultados de las 
capacitaciones.  
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L
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Objetivo 3:  
 
TABLA 90: PLAN DE ACCIÓN OBJETIVO 3 
OBJETIVO  3 ESTRATEGIA  TACTICA 
Definir que ventajas ofrece 
una estructura 
organizacional expansiva 
descentralizada para la 
empresa Automotriz Cisne 
S.R.L. 
Implementar una estructura 
organizacional descentralizada de 
acuerdo a las funciones y aptitudes 
de los colaboradores de la 
empresa. 
Diseñar una estructura organizacional a partir de una  
concentración en las actividades fundamentales y 
necesarias para producir resultados fundamentales. 
Analizar y proponer los cambios que sean necesarios 
para descentralizar el poder de decisión de la 
organización interna del propio Directorio. 
Departamentalizar las funciones  de 
la empresa y descentralizar el 
poder de las decisiones  
Especificar las relaciones de autoridad, 
responsabilidad, y obligación entre las funciones y los 
puestos. 
Elaborar un manual de funciones con: objetivos 
concretos, conocimientos requeridos del puesto, 
habilidades requeridas, deberes y responsabilidades y 
tabla de compensación  
Establecer lineamiento de responsabilidad y poder de 
decisión de cada gerente en su área de trabajo 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
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Objetivo 4:  
 
TABLA 91: PLAN DE ACCIÓN OBJETIVO 4 
OBJETIVO  4 ESTRATEGIA  ACCIÓN GENERALES  
Determinar cómo repercute 
la gestión del área de 
ventas y posventas en la 
percepción de los clientes 
de la empresa Automotriz 
Cisne S.R.L. 
Implementar un sistema de 
evaluación y retroalimentación de 
los resultados obtenidos en ventas 
y posventa  
Definir indicadores de gestión adecuados para las áreas 
mencionadas siendo la base para un sistema de 
reconocimiento objetivo. 
Realizar reuniones de seguimiento semanales en cada 
área para monitorear el avance de los objetivos 
planteados.  
Desarrollar promociones exclusivas 
para clientes de la marca con una 
red de descuentos en la 
corporación. 
Elaborar una tarjeta de afiliación de clientes exclusivos 
de la Corporación Cisne con precios especiales "Cisne 
Club" 
Realizar campañas de Clínica de Servicios y Cierra 
Puertas de Repuestos y Accesorios  
Implementar  estrategias para desarrollar el segmento 
de las Pick Up y SUV  
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
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Objetivo 5:  
 
Tabla 92 PLAN DE ACCIÓN OBJETIVO 5 
OBJETIVO  5 ESTRATEGIA  ACCIÓN GENERALES  
Determinar las ventajas que 
ofrece la implementación de 
la propuesta de un Plan 
Estratégico a la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. 
Medición del desempeño de la 
organización  
Análisis del entorno y grupos de interés  
Medición del desempeño en términos cuantitativos y 
cualitativos  
  
      Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
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TABLA 93: DIAGRAMA GANTT 2017 (1)
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Comites trimestrales de Directorio para 
planificar actividades del año 
Involucrar 
RRHH
#Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
Trimestral S/. 200
2
Contratación de una agencia que desarrolle 
sesiones de team building en las áreas de 
ventas y posventas 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
%Satisfacción 
Laboral
Gerente de 
Ventas
2 veces al 
año 
S/. 6,000
3
Evaluación de satisfacción laboral 
mediante encuestas 
Índice de 
satisfacción 
laboral  a 50%
%Satisfacción 
Laboral
Jefes de área
2 veces al 
año 
S/ 400.
4
Reconocimiento al empleado del mes en el 
área de ventas con felicitación pública y 
vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Ventas
12 veces al 
año 
S/. 960
5
Reconocimiento al empleado del mes en el 
área de posventas con felicitación pública y 
vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Posventa 
12 veces al 
año 
S/. 960
6
Realizar llamadas de atención en privado a 
los trabajadores con menor rendimiento 
Involucrar 
RRHH
#Reuniones 
Recursos 
Humanos 
12 veces al 
año 
-
7
Reuniones semanales con el área de 
ventas para transmitir objetivos esperados 
y responsabilidades 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas
1 vez por 
semana 
S/. 750
1
Comité de directivos para establecimiento 
de metas anuales de ventas para ambas 
áreas 
Establecer 
objetivos 
anuales 
%Participación 
de Mercado 
alcanzado 
Directorio 
1 reunión al 
año 
S/. 100
2
Reuniones de control para la evaluación del 
avance anual en ventas  
Control 
objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%SOM
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
3
Reuniones de control para la evaluación del 
avance anual en posventa
Control 
objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%Retención de 
clientes 
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
4
Evaluación previa de la situación actual de 
la empresa para implementar  Mejora 
Continua
Evaluación de 
procesos 
Fichas de 
observación 
Gerente de 
Procesos 
2 veces al 
año 
S/. 200
5
Reunión para realizar la coordinación con 
los colaboradores y el compromiso de la 
alta dirección para la implementación de 
las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones Directorio 
2 veces al 
año 
S/. 400
6
Restablecimiento de la visión y misión de 
la organización (Ver propuesta Anexo 12) 
Directorio 
7
Enunciado de los intereses 
organizacionales, valores, y del código de 
ética que normarán el accionar de la 
organización  (Ver propuesta Anexo 12) 
Recursos 
Humanos 
8
Evaluación de los factores externos e 
internos  y la determinación de los 
objetivos estratégicos de largo plazo
Gerente de 
Procesos 
9
Selección de las estrategias específicas 
que permitirán, al implementarse, mejorar 
la competitividad de Automotriz Cisne
Directorio
10
Reunión para establecer un compromiso 
con los colaboradores de Posventa para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Posventa
2 veces al 
año 
1 vez al año
S/. 150
S/. 500
O
B
J
E
T
IV
O
 1
Índice de 
motivación y 
desarrollo a 
45%
%Motivación y 
desarrollo
O
B
J
E
T
IV
O
 2
Establecer un 
Planeamiento 
E.
Documento con 
propuesta 
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TABLA 94: DIAGRAMA GANTT 2017 (2)
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
11
Implementar tablero de programación y 
preparación de citas para controlar las 
horas disponibles para atención en 
posventa
Control de citas 3 tableros 
Asesor de 
servicio
1 vez al año S/. 1,500
12
Actualización del tablero de programación 
y preparación de citas para controlar las 
horas disponibles para atención en 
posventa
Actualización 
citas del día
#Citas por taller 
Asesor de 
servicio
De lunes a 
sábado 
S/. 10
13
Demarcar las estaciones de recepción para 
vehículos en posventa en los tres locales, 
deberían estar al frente del asesor de 
servicio.
Mejorar orden 
durante la 
recepción
Orden en 
llegada de 
autos 
Gerente de 
Ventas
1 vez al año S/. 450
14
Colocar horarios de atención Venta, 
Servicio y Repuestos en los ingresos de 
Showroom en cartel de vinil en los 3 
locales 
Delimitar 
horarios de 
atención 
#Carteles 
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 450
15
Implementar minitotems en ingreso a 
showroom y taller indicando las áreas 
principales en los tres locales 
 facilidad de 
ubicación del 
cliente.
#Minitotems 
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 900
16
Reunión con Call Center para establecer 
los factores a trabajar en Mejora Continua
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 30
17
Implemetar un seguimiento de citas en 
taller con Call Center 
60% de citas 
proactivas
% Citas 
proactivas= 
Llamadas 
proactivas de 
clientes / Citas 
Totales
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año
18
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
1,500km en posventa 
70% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
19
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
>=5,000km en posventa 
70% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
20
Brindar charla de capacitación acerca de la 
Mejora Continua en taller 
Orden en taller #Reuniones Técnico Líder Trimestral S/. 2,000
21
Realizar mantenimiento a los elevadores 
cada 6 meses 
Reducir 
accidentes 
#Accidentes en 
taller
Gerente de 
Posventas
2 veces al 
año 
S/. 4,000
22
Adquirir impresora para imprimir reporte de 
salida directamente del sistema para el 
área de Prepuestos.
Mantener stock 
actualizado
#Reportes 
emitidos 
Gerente de 
Posventas
1 vez al año S/. 500
23
Instalación de anaqueles para área de 
Repuestos de Parque Industrial 
Mantener stock 
actualizado
#Anaqueles con 
mercadería 
Jefe de 
Repuestos 
1 vez al año S/. 760
24
Acomodar 2 fluorescentes del 2do. Piso de 
Parque Industrial apuntando al pasadizo.
 Mejorar 
visibilidad de 
los repuestos.
#Fluorescente 
instalados
Jefe de 
Repuestos 
1 vez al año S/. 240
25 Ordenar los carritos de herramientas Orden en taller
#Carritos 
ordenados
Técnico Líder
todos los 
días 
S/. 1,500
26
Asegurar los anaqueles de almacén de 
repuestos  de Posventa del Parque 
Industrial 
evitar caídas y 
arreglar 
anaqueles 
doblados
#Anaqueles 
instalados
Jefe de 
Repuestos 
1 vez al año S/. 400
27
Reunión para establecer un compromiso 
con los colaboradores de Ventas para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas 
1 vez al año S/. 150
NOVIEMBRE DICIEMBRE
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TABLA 95: DIAGRAMA GANTT 2017 (3) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
28
Implementar porta caramelos en cada 
escritorios de los Asesores de Venta de 
todos los locales
Mejorar 
atención 
percibida 
#Cotizaciones 
emitidas 
Gerente de 
Procesos 
1 vez por 
semana 
S/. 1,440
29 Implementar cafeteras para los 4 locales  
Mejorar 
atención 
percibida 
#Cafeteras 
instaladas
Jefes de Tienda 1 vez al año S/. 320
30
Ofrecer café a todos los clientes de 
Automotriz Cisne tanto en Ventas como 
Posventa
Mejorar 
atención 
percibida 
#Cafés servidos 
en entrevista 
consultiva
Jefes de Tienda
todos los 
días 
S/. 960
31
Implementar 1 sala de espera en el área de 
ventas del local de Parra 
Mejorar 
atención 
percibida 
#Clientes 
atendidos
Gerente de 
Ventas 
1 vez al año S/. 1,500
32
Implementar 1 sala de espera en el área de 
ventas del local de Mall Aventura 
Mejorar 
atención 
percibida 
#Clientes 
atendidos
Gerente de 
Ventas 
1 vez al año S/. 1,500
1
Contratar a especialista para que asesore 
la elaboración de una estructura expansiva 
descentralizada
Contrato 
firmado
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 2,500
2
Definir estructura organizacional de la 
empresa y funciones gerenciales 
#Rreuniones Directorio 1 vez al año S/. 100
3
Asignar a cada cargo las funciones que le 
corresponde, y establecer perfiles de 
puestos necesarios para cada área 
#Rreuniones Directorio 1 vez al año S/. 50
4
Establecer las relaciones jerárquicas entre 
los diferentes cargos aprobar y divulgar el 
manual en la empresa
#Informes 
emitidos
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 150
5
Publicación de Manual de funciones y 
Estructura jerárquica a Directorio 
#Informes 
emitidos
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 150
6
Capacitación en Gestión del Talento 
Humanos para el Gerente de Ventas 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Ventas 
5 meses S/. 1,550
7
Capacitación en Gestión del Talento 
Humanos para el Gerente de Posventas 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Posventas 
5 meses S/. 1,550
1
Realizar Campaña de Clínica de Servicios 
en Parque Industrial 
Recuperar 
clientes 
perdidos 
%Retención de 
clientes 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
2
Cierra Puertas Posventa con descuento en 
pastillas de freno y kit de embrague y 
descuento en repuestos seleccionados.
Rotación de 
inventario 
obsoleto
% -50% de 
inventario 
obsoleto 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
3
Desarrollo de propuesta de "Club Cisne", 
determinar beneficios y términos y 
restricciones 
Elevar Ventas 
al 13% de SOM 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde julio 
2016
S/. 2,000
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TABLA 96: DIAGRAMA GANTT 2017 (4) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
4
Implementar tarjeta de afiliación a Club 
Cisne en la Corporación 
#Tarjetas de 
afiliación 
emitidas 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
agosto 2016
S/. 15,000
5
Desarrollo de propuesta para campañas en 
los segmentos de Pick Up y SUV, 
determinar beneficios y términos y 
restricciones 
Elevar Ventas 
al 13% de SOM 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
setiembre 
2016
S/. 2,000
6
Implementar de estrategias en los 
segmentos de  Pick Up y SUV 
Elevar Ventas 
al 13% de SOM 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
octubre2016
S/. 20,000
1
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de ventas 
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Ventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 150
2
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de posventa
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
3
Evaluar la productividad en taller de 
posventa con la mplementación de las 5 
Ss
Mejorar 
atención de 
taller 
Fichas de 
observación 
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
4
Comparar el desempeño de la empresa en 
diferentes periodos de todas las áreas 
2015 - 2016
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 250
5
Emitir infrome final de evaluación del 
desempeño 2015 -2016
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 150
6
Retroalimentación al area de ventas de los 
avances realizados con implemtancion de 
nuevas estrategias de gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Gerente de 
Ventas
3 veces al 
año 
S/. 150
7
Retroalimentación al area de posventas de 
los avances realizados con implemtancion 
de nuevas estrategias de gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Grente de 
Posventa 
3 veces al 
año 
S/. 150
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TABLA 97: DIAGRAMA GANTT 2018 (1) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Comites trimestrales de Directorio para 
planificar actividades del año 
Involucrar 
RRHH
#Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
Trimestral S/. 200
2
Contratación de una agencia que desarrolle 
sesiones de team building en las áreas de 
ventas y posventas 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
%Satisfacción 
Laboral
Gerente de 
Ventas
2 veces al 
año 
S/. 6,000
3
Evaluación de satisfacción laboral 
mediante encuestas 
Índice de 
satisfacción 
laboral  a 60%
%Satisfacción 
Laboral
Jefes de área
2 veces al 
año 
S/ 400.
4
Reconocimiento al empleado del mes en el 
área de ventas con felicitación pública y 
vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Ventas
12 veces al 
año 
S/. 960
5
Reconocimiento al empleado del mes en el 
área de posventas con felicitación pública y 
vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Posventa 
12 veces al 
año 
S/. 960
6
Realizar llamadas de atención en privado a 
los trabajadores con menor rendimiento 
Involucrar 
RRHH
#Reuniones 
Recursos 
Humanos 
12 veces al 
año 
-
7
Reuniones semanales con el área de 
ventas para transmitir objetivos esperados 
y responsabilidades 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas
1 vez por 
semana 
S/. 750
1
Comité de directivos para establecimiento 
de metas anuales de ventas para ambas 
áreas 
Establecer 
objetivos 
anuales 
%Participación 
de Mercado 
alcanzado 
Directorio 
1 reunión al 
año 
S/. 100
2
Reuniones de control para la evaluación del 
avance anual en ventas  
Control 
objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%SOM
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
3
Reuniones de control para la evaluación del 
avance anual en posventa
Control 
objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%Retención de 
clientes 
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
5
Reunión para reforzar el compromiso de la 
alta dirección para la implementación de 
las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones Directorio 
2 veces al 
año 
S/. 400
7
Presentación de los intereses 
organizacionales para el 2018
Directorio Febrero S/. 50
8
Evaluación de los factores externos e 
internos  y la determinación de los 
objetivos estratégicos a mediano plazo 
Gerente de 
Procesos 
Todo enero
9
Selección de las estrategias específicas 
que permitirán, al implementarse, mejorar 
la competitividad de Automotriz Cisne
Directorio Febrero 
S/. 500
O
B
J
E
T
IV
O
 2
O
B
J
E
T
IV
O
 1
Índice de 
motivación y 
desarrollo a 
55%
%Motivación y 
desarrollo
Actualizar Plan 
Estratégico
Documento con 
propuesta 
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TABLA 98: DIAGRAMA GANTT 2018 (2) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
10
Reunión para establecer un compromiso 
con los colaboradores de Posventa para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Posventa
2 veces al 
año 
S/. 150
12
Actualización del tablero de programación 
y preparación de citas para controlar las 
horas disponibles para atención en 
posventa
Actualización 
citas del día
#Citas por taller 
Asesor de 
servicio
De lunes a 
sábado 
S/. 10
15
Implementar minitotems en ingreso a 
showroom y taller indicando las áreas 
principales en los tres locales 
 facilidad de 
ubicación del 
cliente.
#Minitotems 
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 900
16
Reunión con Call Center para establecer 
los factores a trabajar en Mejora Continua 
para 2018
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 30
17
Realizar el seguimiento de citas en taller 
con Call Center 
70% de citas 
proactivas
% Citas proactivas= 
Llamadas proactivas 
de clientes / Citas 
Totales
Call Center
todos los 
días 
S/. 240
18
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
1,500km en posventa 
80% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
19
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
>=5,000km en posventa 
80% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
21
Realizar mantenimiento a los elevadores 
cada 6 meses 
Reducir 
accidentes 
#Número de 
accidentes en 
taller
Gerente de 
Posventas
2 veces al 
año 
S/. 240
25 Ordenar los carritos de herramientas Orden en taller
#Carritos 
ordenados
Técnico Líder
todos los 
días 
S/. 1,500
27
Reunión para renovar el compromiso con 
los colaboradores de Ventas para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas 
30
Ofrecer café a todos los clientes de 
Automotriz Cisne tanto en Ventas como 
Posventa
Mejorar 
atención 
percibida 
#Cafés servidos 
en entrevista 
consultiva
Jefes de Tienda
todos los 
días 
S/. 960
1
Revisar las relaciones jerárquicas entre los 
diferentes cargos aprobar y divulgar el 
manual en la empresa
Descentralizaci
ón 
#Informes 
emitidos
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 150
2
Capacitación en Gestión de Proyectos 
para el Gerente de Procesos y Desarrollo 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Procesos 
5 meses S/. 1,550
3
Capacitación en Gestión Industrial para 
Gerente de Posventa 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Ventas 
5 meses S/. 1,550
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TABLA 99: DIAGRAMA GANTT 2018 (3) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Realizar Campaña de Clínica de Servicios 
en Parque Industrial 
Recuperar 
clientes 
perdidos 
%Retención de 
clientes 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
2
Cierra Puertas Posventa con descuento en 
pastillas de freno y kit de embrague y 
descuento en repuestos seleccionados.
Rotación de 
inventario 
obsoleto
% -50% de 
inventario 
obsoleto 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
3
Desarrollar  afiliaciones nuevas a Club 
Cisne en la Corporación 
#Tarjetas de 
afiliación 
emitidas 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
agosto 2016
S/. 15,000
5 Firmar el convenio entre ambas entidades 
Aumentar 
participación de 
mercado 
Firma del 
convenio
Gerente de 
Ventas
desde 
marzo
S/. 150
6
Desarrollo de propuesta de convenio con el 
Club de Ingenieros de Arequipa, 
Aumentar 
participación de 
mercado 
Documento de 
convenio 
Gerente de 
Ventas
desde 
marzo
S/. 50
7 Firmar el convenio entre ambas entidades 
Aumentar 
participación de 
mercado 
Firma del 
convenio
Gerente de 
Ventas
desde abril S/. 150
1
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de ventas 
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Ventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 150
2
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de posventa
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
3
Evaluar la productividad en taller de 
posventa con la mplementación de las 5 
Ss
Mejorar 
atención de 
taller 
Fichas de 
observación 
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
4
Comparar el desempeño de la empresa en 
diferentes periodos de todas las áreas 
2016 - 2017
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 250
5
Emitir informe final de evaluación del 
desempeño  2016 - 2017
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 150
6
Retroalimentación al area de ventas de los 
avances realizados con implemtancion de 
nuevas estrategias de gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Gerente de 
Ventas
3 veces al 
año 
S/. 150
7
Retroalimentación al area de posventas de 
los avances realizados con implemtancion 
de nuevas estrategias de gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Grente de 
Posventa 
3 veces al 
año 
S/. 150
8
Emitir documento de Evaluación de 
Desempeño con los principales ratios del 
2017
Retroalimentaci
ón 
Informe
Grente de 
Finanzas
1 vez al año S/. 100
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TABLA 100: DIAGRAMA GANTT 2019 (1) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Comites trimestrales de Directorio para 
planificar actividades del año 
Involucrar RRHH #Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
Trimestral S/. 200
2
Contratación de una agencia que 
desarrolle sesiones de team building en 
las áreas de ventas y posventas 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
%Satisfacción 
Laboral
Gerente de 
Ventas
2 veces al 
año 
S/. 6,000
3
Evaluación de satisfacción laboral 
mediante encuestas 
Índice de 
satisfacción 
laboral  a 70%
%Satisfacción 
Laboral
Jefes de área
2 veces al 
año 
S/ 400.
4
Reconocimiento al empleado del mes en 
el área de ventas con felicitación pública 
y vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Ventas
12 veces al 
año 
S/. 960
5
Reconocimiento al empleado del mes en 
el área de posventas con felicitación 
pública y vales de consumo en la 
corporación 
Gerente de 
Posventa 
12 veces al 
año 
S/. 960
6
Realizar llamadas de atención en 
privado a los trabajadores con menor 
rendimiento 
Involucrar RRHH #Reuniones 
Recursos 
Humanos 
12 veces al 
año 
-
7
Reuniones semanales con el área de 
ventas para transmitir objetivos 
esperados y responsabilidades 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas
1 vez por 
semana 
S/. 750
1
Comité de directivos para 
establecimiento de metas anuales de 
ventas para ambas áreas 
Establecer 
objetivos 
anuales 
%Participación 
de Mercado 
alcanzado 
Directorio 
1 reunión al 
año 
S/. 100
2
Reuniones de control para la evaluación 
del avance anual en ventas  
Control objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%SOM
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
3
Reuniones de control para la evaluación 
del avance anual en posventa
Control objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%Retención de 
clientes 
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
4
Reunión para reforzar el compromiso de 
la alta dirección para la implementación 
de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones Directorio 
2 veces al 
año 
S/. 400
5
Publicación de los intereses 
organizacionales para el 2018
Directorio Febrero S/. 50
6
Evaluación de los factores externos e 
internos  y la determinación de los 
objetivos estratégicos a mediano plazo 
Gerente de 
Procesos 
Todo enero
7
Selección de las estrategias específicas 
que permitirán, al implementarse, 
mejorar la competitividad de Automotriz 
Cisne
Directorio Febrero 
S/. 500
O
B
J
E
T
IV
O
 2
O
B
J
E
T
IV
O
 1
Índice de 
motivación y 
desarrollo a 
65%
%Motivación y 
desarrollo
Actualizar Plan 
Estratégica
Documento con 
propuesta 
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TABLA 101: DIAGRAMA GANTT 2019 (2) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
8
Reunión para establecer un compromiso 
con los colaboradores de Posventa para 
la implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Posventa
2 veces al 
año 
S/. 150
9
Actualización del tablero de 
programación y preparación de citas 
para controlar las horas disponibles para 
atención en posventa
Actualización 
citas del día
#Citas por taller 
Asesor de 
servicio
De lunes a 
sábado 
S/. 10
10
Realizar el seguimiento de citas en taller 
con Call Center 
80% de citas 
proactivas
% Citas proactivas= 
Llamadas proactivas 
de clientes / Citas 
Totales
Call Center
todos los 
días 
S/. 240
11
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
1,500km en posventa 
85% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
S/. 240
12
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
>=5,000km en posventa 
85% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
S/. 240
13
Realizar mantenimiento a los elevadores 
cada 6 meses 
Reducir 
accidentes 
#Número de 
accidentes en 
taller
Gerente de 
Posventas
2 veces al 
año 
S/. 4,000
14 Ordenar los carritos de herramientas Orden en taller
#Carritos 
ordenados
Técnico Líder
todos los 
días 
S/. 1,500
15
Reunión para renovar el compromiso con 
los colaboradores de Ventas para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas 
1 vez al año S/. 150
16
Ofrecer bebidas a todos los clientes de 
Automotriz Cisne tanto en Ventas como 
Posventa
Mejorar 
atención 
percibida 
#Cafés servidos 
en entrevista 
consultiva
Jefes de Tienda
todos los 
días 
S/. 960
1
Revisar las relaciones jerárquicas entre 
los diferentes cargos aprobar y divulgar 
el manual en la empresa
Descentralizaci
ón 
#Informes 
emitidos
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 150
2
Capacitación en Gestión de Almacenes 
para el Jefe de Repuestos 
Mejorar 
competencias 
Contrato 
firmado
Jefe de 
Almacen 
5 meses S/. 1,550
3
Capacitación en Gestión del Talento 
Humanos para Jefe de Taller 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Ventas 
5 meses S/. 1,550
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TABLA 102: DIAGRAMA GANTT 2019 (3) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Realizar Campaña de Clínica de 
Servicios en Parque Industrial 
Recuperar 
clientes 
perdidos 
%Retención de 
clientes 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
2
Cierra Puertas Posventa con descuento 
en pastillas de freno y kit de embrague y 
descuento en repuestos seleccionados.
Rotación de 
inventario 
obsoleto
% -50% de 
inventario 
obsoleto 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
3
Elaboración de propuesta par la 
camapaña de ABC de Motor para Spark 
y Sail en Parque Industrial 
Aumentar Indice 
de Retención 
Documento con 
propuesta 
Marketing 1 vez al año S/. 200
4
Confección de material gráfico para los 
clientes en clústers de taxistas (centros 
comerciales, empresas de taxi, etc.)
Aumentar Indice 
de Retención 
#Clientes 
atendidos
Marketing 3 semanas S/. 3,000
5
Elaboración de pieza gráfica para Web e 
E-mailing a clientes actuales Cisne que 
posean taxi
Aumentar Indice 
de Retención 
#Leads Marketing 2 semanas S/. 500
6
Desarrollar  afiliaciones nuevas a Club 
Cisne en la Corporación 
#Tarjetas de 
afiliación 
emitidas 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
agosto 2016
S/. 15,000
1
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de ventas 
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Ventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 150
2
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de posventa
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
3
Evaluar la productividad en taller de 
posventa con la mplementación de las 5 
Ss
Mejorar 
atención de 
taller 
Fichas de 
observación 
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
4
Comparar el desempeño de la empresa 
en diferentes periodos de todas las 
áreas 2017 - 2018
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 250
5
Emitir informe final de evaluación del 
desempeño  2017 - 2018
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 150
6
Retroalimentación al area de ventas de 
los avances realizados con 
implemtancion de nuevas estrategias de 
gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Gerente de 
Ventas
3 veces al 
año 
S/. 150
7
Retroalimentación al area de posventas 
de los avances realizados con 
implemtancion de nuevas estrategias de 
gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Grente de 
Posventa 
3 veces al 
año 
S/. 150
8
Emitir documento de Evaluación de 
Desempeño con los principales ratios 
del 2018
Retroalimentaci
ón 
Informe
Grente de 
Finanzas
1 vez al año S/. 100
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TABLA 103: DIAGRAMA GANTT 2020 (1) 
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Comites trimestrales de Directorio para 
planificar actividades del año 
Involucrar RRHH #Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
Trimestral S/. 200
2
Contratación de una agencia que 
desarrolle sesiones de team building en 
las áreas de ventas y posventas 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
%Satisfacción 
Laboral
Gerente de 
Ventas
2 veces al 
año 
S/. 6,000
3
Evaluación de satisfacción laboral 
mediante encuestas 
Índice de 
satisfacción 
laboral  a 80%
%Satisfacción 
Laboral
Jefes de área
2 veces al 
año 
S/ 400.
4
Reconocimiento al empleado del mes en 
el área de ventas con felicitación pública 
y vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Ventas
12 veces al 
año 
S/. 960
5
Reconocimiento al empleado del mes en 
el área de posventas con felicitación 
pública y vales de consumo en la 
corporación 
Gerente de 
Posventa 
12 veces al 
año 
S/. 960
6
Realizar llamadas de atención en 
privado a los trabajadores con menor 
rendimiento 
Involucrar RRHH #Reuniones 
Recursos 
Humanos 
12 veces al 
año 
-
7
Reuniones semanales con el área de 
ventas para transmitir objetivos 
esperados y responsabilidades 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas
1 vez por 
semana 
S/. 750
1
Comité de directivos para 
establecimiento de metas anuales de 
ventas para ambas áreas 
Establecer 
objetivos 
anuales 
%Participación 
de Mercado 
alcanzado 
Directorio 
1 reunión al 
año 
S/. 100
2
Reuniones de control para la evaluación 
del avance anual en ventas  
Control objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%SOM
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
3
Reuniones de control para la evaluación 
del avance anual en posventa
Control objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%Retención de 
clientes 
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
4
Reunión para reforzar el compromiso de 
la alta dirección para la implementación 
de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones Directorio 
2 veces al 
año 
S/. 400
5
Publicación de los intereses 
organizacionales para el 2018
Directorio Febrero S/. 50
6
Evaluación de los factores externos e 
internos  y la determinación de los 
objetivos estratégicos a mediano plazo 
Gerente de 
Procesos 
Todo enero
7
Selección de las estrategias específicas 
que permitirán, al implementarse, 
mejorar la competitividad de Automotriz 
Cisne
Directorio Febrero 
S/. 500
O
B
J
E
T
IV
O
 2
O
B
J
E
T
IV
O
 1
Índice de 
motivación y 
desarrollo a 
80%
%Motivación y 
desarrollo
Actualizar Plan 
Estratégica
Documento con 
propuesta 
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TABLA 104: DIAGRAMA GANTT 2020 (2) 
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
8
Reunión para establecer un compromiso 
con los colaboradores de Posventa para 
la implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Posventa
2 veces al 
año 
S/. 150
9
Actualización del tablero de 
programación y preparación de citas 
para controlar las horas disponibles para 
atención en posventa
Actualización 
citas del día
#Citas por taller 
Asesor de 
servicio
De lunes a 
sábado 
S/. 10
11
Realizar el seguimiento de citas en taller 
con Call Center 
85% de citas 
proactivas
% Citas proactivas= 
Llamadas proactivas 
de clientes / Citas 
Totales
Call Center
todos los 
días 
S/. 240
12
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
1,500km en posventa 
90% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
S/. 240
13
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
>=5,000km en posventa 
90% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
S/. 240
14
Realizar mantenimiento a los elevadores 
cada 6 meses 
Reducir 
accidentes 
#Número de 
accidentes en 
taller
Gerente de 
Posventas
2 veces al 
año 
S/. 4,000
15 Ordenar los carritos de herramientas Orden en taller
#Carritos 
ordenados
Técnico Líder
todos los 
días 
S/. 1,500
16
Reunión para renovar el compromiso con 
los colaboradores de Ventas para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas 
17
Ofrecer café a todos los clientes de 
Automotriz Cisne tanto en Ventas como 
Posventa
Mejorar 
atención 
percibida 
#Cafés servidos 
en entrevista 
consultiva
Jefes de Tienda
todos los 
días 
S/. 960
1
Revisar las relaciones jerárquicas entre 
los diferentes cargos aprobar y divulgar 
el manual en la empresa
Descentralizaci
ón 
#Informes 
emitidos
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 150
2
Capacitación en Gestión de Almacenes 
para el Jefe de Repuestos 
Mejorar 
competencias 
Contrato 
firmado
Jefe de 
Almacen 
5 meses S/. 1,550
3
Capacitación en Gestión del Talento 
Humanos para Jefe de Taller 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Ventas 
5 meses S/. 1,550
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TABLA 105: DIAGRAMA GANTT 2020 (3) 
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Realizar Campaña de Clínica de 
Servicios en Parque Industrial 
Recuperar 
clientes 
perdidos 
%Retención de 
clientes 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
2
Cierra Puertas Posventa con descuento 
en pastillas de freno y kit de embrague y 
descuento en repuestos seleccionados.
Rotación de 
inventario 
obsoleto
% -50% de 
inventario 
obsoleto 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
3
Desarrollar  afiliaciones nuevas a Club 
Cisne en la Corporación 
#Tarjetas de 
afiliación 
emitidas 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
agosto 2016
S/. 15,000
4
Elaboración de propuesta par la 
camapaña de ABC de Motor para Spark 
y Sail en Parque Industrial 
Aumentar Indice 
de Retención 
#Clientes 
atendidos
Marketing 2 semanas S/. 2,500
1
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de ventas 
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Ventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 150
2
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de posventa
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
3
Evaluar la productividad en taller de 
posventa con la mplementación de las 5 
Ss
Mejorar 
atención de 
taller 
Fichas de 
observación 
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
4
Comparar el desempeño de la empresa 
en diferentes periodos de todas las 
áreas 2018 - 2019
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 250
5
Emitir informe final de evaluación del 
desempeño  2019 - 2020
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 150
6
Retroalimentación al area de ventas de 
los avances realizados con 
implemtancion de nuevas estrategias de 
gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Gerente de 
Ventas
3 veces al 
año 
S/. 150
7
Retroalimentación al area de posventas 
de los avances realizados con 
implemtancion de nuevas estrategias de 
gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Grente de 
Posventa 
3 veces al 
año 
S/. 150
8
Emitir documento de Evaluación de 
Desempeño con los principales ratios 
del 2019
Retroalimentaci
ón 
Informe
Grente de 
Finanzas
1 vez al año S/. 100
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TABLA 106: DIAGRAMA GANTT 2021 (1) 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Comites trimestrales de Directorio para 
planificar actividades del año 
Involucrar RRHH #Reuniones 
Gerente de 
Procesos 
Trimestral S/. 200
2
Contratación de una agencia que 
desarrolle sesiones de team building en 
las áreas de ventas y posventas 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
%Satisfacción 
Laboral
Gerente de 
Ventas
2 veces al 
año 
S/. 6,000
3
Evaluación de satisfacción laboral 
mediante encuestas 
Índice de 
satisfacción 
laboral  a 90%
%Satisfacción 
Laboral
Jefes de área
2 veces al 
año 
S/ 400.
4
Reconocimiento al empleado del mes en 
el área de ventas con felicitación pública 
y vales de consumo en la corporación 
Gerente de 
Ventas
12 veces al 
año 
S/. 960
5
Reconocimiento al empleado del mes en 
el área de posventas con felicitación 
pública y vales de consumo en la 
corporación 
Gerente de 
Posventa 
12 veces al 
año 
S/. 960
6
Realizar llamadas de atención en 
privado a los trabajadores con menor 
rendimiento 
Involucrar RRHH #Reuniones 
Recursos 
Humanos 
12 veces al 
año 
-
7
Reuniones semanales con el área de 
ventas para transmitir objetivos 
esperados y responsabilidades 
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas
1 vez por 
semana 
S/. 750
1
Comité de directivos para 
establecimiento de metas anuales de 
ventas para ambas áreas 
Establecer 
objetivos 
anuales 
%Participación 
de Mercado 
alcanzado 
Directorio 
1 reunión al 
año 
S/. 100
2
Reuniones de control para la evaluación 
del avance anual en ventas  
Control objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%SOM
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
3
Reuniones de control para la evaluación 
del avance anual en posventa
Control objetivos 
anuales 
#Reuniones  y 
%Retención de 
clientes 
Directorio y 
Gerencia 
4 reuniones 
al año 
S/. 400
4
Reunión para reforzar el compromiso de 
la alta dirección para la implementación 
de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones Directorio 
2 veces al 
año 
S/. 400
5
Publicación de los intereses 
organizacionales para el 2018
Directorio Febrero S/. 50
6
Evaluación de los factores externos e 
internos  y la determinación de los 
objetivos estratégicos a mediano plazo 
Gerente de 
Procesos 
Todo enero
7
Selección de las estrategias específicas 
que permitirán, al implementarse, 
mejorar la competitividad de Automotriz 
Cisne
Directorio Febrero 
S/. 500
O
B
J
E
T
IV
O
 2
O
B
J
E
T
IV
O
 1
Índice de 
motivación y 
desarrollo a 
95%
%Motivación y 
desarrollo
Actualizar Plan 
Estratégica
Documento con 
propuesta 
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TABLA 107: DIAGRAMA GANTT 2021 (2) 
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
8
Reunión para establecer un compromiso 
con los colaboradores de Posventa para 
la implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Posventa
2 veces al 
año 
S/. 150
9
Realizar el seguimiento de citas en taller 
con Call Center 
90% de citas 
proactivas
% Citas proactivas= 
Llamadas proactivas 
de clientes / Citas 
Totales
Call Center
todos los 
días 
S/. 240
10
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
1,500km en posventa 
95% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
S/. 240
11
Elaborar llamadas de Recordatorio MP 
>=5,000km en posventa 
95% de citas 
programadas 
#Citas en taller Call Center
todos los 
días 
S/. 240
12
Realizar mantenimiento a los elevadores 
cada 6 meses 
Reducir 
accidentes 
#Número de 
accidentes en 
taller
Gerente de 
Posventas
2 veces al 
año 
S/. 4,000
13 Ordenar los carritos de herramientas Orden en taller
#Carritos 
ordenados
Técnico Líder
todos los 
días 
S/. 1,500
14
Reunión para renovar el compromiso con 
los colaboradores de Ventas para la 
implementación de las 5S´s
Miembros de 
empresa 
enganchados 
#Reuniones 
Gerente de 
Ventas 
1 vez al año S/. 150
15
Ofrecer café y liquidos  a todos los 
clientes de Automotriz Cisne tanto en 
Ventas como Posventa
Mejorar 
atención 
percibida 
#Bebidas 
servidas al día
Jefes de Tienda
todos los 
días 
S/. 960
1
Revisar las relaciones jerárquicas entre 
los diferentes cargos aprobar y divulgar 
el manual en la empresa
Descentralizaci
ón 
#Informes 
emitidos
Gerente de 
Procesos 
1 vez al año S/. 150
2
Capacitación en Gestión de Almacenes 
para el Jefe de Repuestos 
Mejorar 
competencias 
Contrato 
firmado
Jefe de 
Almacen 
5 meses S/. 1,550
3
Capacitación en Gestión del Talento 
Humanos para Jefe de Taller 
Mejorar 
competencias 
#Horas 
asistidas
Gerente de 
Ventas 
5 meses S/. 1,550
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TABLA 108: DIAGRAMA GANTT 2021 (3) 
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base al análisis del Proceso Estratégico  aplicado a Automotriz Cisne S.R.L 
 Acciones Meta Indicadores Responsable Periodo Presupuesto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Realizar Campaña de Clínica de 
Servicios en Parque Industrial 
Recuperar 
clientes 
perdidos 
%Retención de 
clientes 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
2
Cierra Puertas Posventa con descuento 
en pastillas de freno y kit de embrague y 
descuento en repuestos seleccionados.
Rotación de 
inventario 
obsoleto
% -50% de 
inventario 
obsoleto 
Gerente de 
Posventa
semestral S/. 8,000
3
Desarrollar  afiliaciones nuevas a Club 
Cisne en la Corporación 
#Tarjetas de 
afiliación 
emitidas 
%Participación 
de Mercado 
Marketing
desde 
agosto 2016
S/. 15,000
4
Elaboración de propuesta par la 
camapaña de ABC de Motor para Spark 
y Sail en Parque Industrial 
Aumentar Indice 
de Retención 
#Clientes 
atendidos
Marketing 2 semanas S/. 2,500
1
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de ventas 
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Ventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 150
2
Realizar una evaluación de resultados 
esperados y compararlos con los 
planeados en el area de posventa
Evaluación de 
resultados
#Analisi de 
Estadisticas
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
3
Evaluar la productividad en taller de 
posventa con la mplementación de las 5 
Ss
Mejorar 
atención de 
taller 
Fichas de 
observación 
Gerente de 
Posventas 
Desde 
Noviembre 
S/. 250
4
Comparar el desempeño de la empresa 
en diferentes periodos de todas las 
áreas 2019 - 2020
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 250
5
Emitir informe final de evaluación del 
desempeño  2019 - 2020
Retroalimentaci
ón 
#Informes
Gerente de 
Procesos 
 Enero  2017 S/. 150
6
Retroalimentación al area de ventas de 
los avances realizados con 
implemtancion de nuevas estrategias de 
gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Gerente de 
Ventas
3 veces al 
año 
S/. 150
7
Retroalimentación al area de posventas 
de los avances realizados con 
implemtancion de nuevas estrategias de 
gestión 
Retroalimentaci
ón 
#Reuniones
Grente de 
Posventa 
3 veces al 
año 
S/. 150
8
Emitir documento de Evaluación de 
Desempeño con los principales ratios 
del 2020
Retroalimentaci
ón 
Informe
Grente de 
Finanzas
1 vez al año S/. 100
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TABLA 109: TOTAL DE INVERSIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
Año Total 
2017 S/. 81,950 
2018 S/. 51,040 
2019 S/. 57,610 
2020 S/. 56,260 
2021 S/. 56,400 
Total General S/. 303,260 
 
Como señala Leach, las empresas familiares a menudo tienen sus propias 
modalidades para hacer sus cosas, Automotriz Cisne es una empresa 
familiar con una estructura rígida  y un cultura organizacional poco 
desarrollada (Ver Reseña Histórica Cap. 2 Marco Conceptual 2.2.3 y Cap. 
4 /Análisis de Resultados / entrevistas/ Dirección) 
 
Y es así que la empresa ha adoptado una forma de tomar decisiones 
centralizada en el Director General (Ver Anexo 3) cada decisión, 
presupuesto tiene que ser previamente autorizado por el Director General 
quien establece las metas de cada área de trabajo y controla el desarrollo 
de los planes. 
 
Para afrontar el desarrollo de la industria y garantizar el crecimiento de 
Automotriz Cisne en la industria es necesario la modernización de estas 
prácticas que con el tiempo se volverán obsoletas. 
 Es necesario que cada gerente de área desarrolle su liderazgo, y 
tenga poder de decisión en su área respetando los planes 
establecidos junto al directorio. 
 Es necesario que el directorio empodere los gerentes de la empresa, 
para ello se debe establecer planes anuales con presupuestos pre 
aprobados respetando las metas establecidas para cada área, de esta 
manera asumirán responsabilidades cuantificables y se podrá llevar a 
cabo el control de los planes.  
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Otra característica de las empresas familiares según Leach es el factor 
emocional; prevalece la protección y la lealtad entre familiares, mientras 
que en la esfera empresarial, sustentada en la tarea, rigen el rendimiento 
y los resultados. En Automotriz Cisne se da una fusión de estas dos 
características, el factor emocional es el que ha primado a través de los 
años en el establecimiento de gerencias en la empresa, a pesar que esta 
ha crecido, necesita repotenciar sus pilares en los puestos que ocupan 
los miembros de familia, para especializarlos y capacitarlos en sus áreas 
de trabajo para que la toma de decisiones estén de acuerdo a sus 
objetivos a largo plazo. 
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CONCLUSIONES  
 
Automotriz Cisne S.R.L. es una empresa familiar que comercializa autos 
Chevrolet en la ciudad de Arequipa que a través de los años ha tenido un 
crecimiento sostenido fruto del comportamiento positivo del mercado automotriz 
de la ciudad de Arequipa comercializando autos Chevrolet  en sus diferentes 
segmentos, actualmente viene presentando una caída en sus ventas fruto 
también de la caída del mercado. A través del estudio se obtuvieron aspectos 
importantes que serán expuestos de acuerdo al orden en que sucedieron para 
dar una conclusión de cada uno de ellos. 
 
Primero, la cultura organizacional de Automotriz Cisne S.R.L. presenta 
deficiencias ya que los factores de motivación, liderazgo y trabajo en equipo  han 
sido desplazados a un nivel secundario, por lo tanto se proponen como ideas 
rectoras lo detallado en la propuesta de Metas Estratégicas de la página 168 en 
el punto 5.3, también es necesario empoderar el área de recursos humanos a 
través de la descentralización de gerencias. 
 
Segundo, mediante el análisis interno y externo efectuados se ha podido 
establecer estrategias guías para alcanzar los objetivos de la organización 
detalladas en el punto 5.5.12 ya que el proceso de gestión administrativo de 
Automotriz Cisne S.R.L. presenta deficiencias al no contar con un plan guía para 
las actividades siendo este el inicio del proceso, es por ello que no se puede 
realizar un control ni una retroalimentación adecuada,  
 
Tercero, una estructura organizacional expansiva descentralizada le permitirá 
reducir el índice de rotación de personal logrando una lealtad en cada 
departamento, desarrollando gerencias empoderadas en cada área capaces de 
mantener personas comprometidas Automotriz Cisne S.R.L 
 
Cuarto, la gestión del área de ventas y posventa permitirá hacer frente al 
descenso de ventas en los últimos años del mercado automotriz en la ciudad de 
Arequipa a través de la diversificación de productos y servicios, teniendo como 
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apoyo los servicios que otorga la Corporación Cisne, de esta manera se logrará 
fidelizar los clientes actuales y atraer a potenciales. 
 
Quinto, la implementación de este Plan Estratégico ayudara a alcanzar con éxito 
las metas en participación de mercado trazadas,  optimizando los niveles de 
productividad del personal y brindar a la organización una estructura 
organizacional capaz de afrontar los retos de la industria a la que pertenece.  
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RECOMENDACIONES  
 
Primero, Se propone trabajar en los valores y creencias de los trabajadores todas 
las semanas en reuniones grupales, basados en las ideas rectoras propuestas, 
generando un desarrollo y crecimiento humanístico dentro de la empresa, e 
involucrar a los directivos en sus áreas correspondientes, buscando beneficios 
para toda la compañía. Fomentar una comunicación entre jefes y subordinados 
con el fin de que el empleado conozca claramente lo que se espera de él y lo 
que debe hacer para lograr sus resultados. 
 
Segundo, desarrollar planes a mediano plazo mediante esfuerzos dirigidos hacia 
la eficacia de las área de venta y posventa  en su conjunto fomentando el trabajo 
en equipo de ambas áreas para definir un objetivo global y garantizar la calidad 
en todos sus procesos,  
 
Tercero, se recomienda que el director comparta con su equipo de gerencia las 
decisiones relativas a la organización y a sus recursos, desarrollando el principio 
de la unidad de mando, lo que hace que no se divida la autoridad de cada uno 
de los gerentes, así cada gerente tendrá autoridad de línea sobre sus 
subordinados, es decir, autoridad para decidir, actuar y mandar, desarrollando 
una nueva definición de poder basado en la colaboración y la razón. 
 
Cuarto, realizar estudios por separados de las áreas de ventas y posventa de la 
empresa, ya que cada una cuenta estructuras y problemáticas diferentes. 
 
Las principales áreas de la empresa deberán trabajar conjuntamente para 
obtener una meta común, en la cual se disgregue para cada meta específica por 
áreas, esto deberá realizarse junto al área de marketing y procesos de estas 
forma se fomentara el trabajo en equipo y se creara un clima laboral bueno, lo 
que mostrara otra percepción tanto para el Cliente y para el Colaborados. 
 
Quinto, desarrollar métodos para evaluar el desempeño del personal en relación 
con los a los planes  del concesionario esto generara coherencia entre las 
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acciones que se realizan y las expectativas de la dirección, generando un 
respuesta positiva en la participación de mercado y fidelización de clientes  
Al fomentar la implementación de esta propuesta no solo se ayuda a la empresa 
sino también al cliente, ya a través de sus referencias, ya sea familiar o de 
amigos, influyen en el mercado potencial. (Ver TABLA 37, 40) 
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ANEXOS 
 
ANEXO 1: ENTREVISTA DIRECTOR GENERAL 
La entrevista tiene como objetivo “Proponer los lineamientos para una Cultura 
Organizacional que le permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica 
a la empresa Automotriz Cisne S.R.L 
 
Entrevistado: Lic. Tommy Linares Zegarra  
Cargo: Director General 
Fecha: 1 /11/2016  Hora: 6:50 pm – 7: 35 pm  
Entrevistador: Bethy Larico y Fabiola Laura  
BL: Bethy Larico  
TL: Lic. Tommy Linares  
 
BL: Tengo entendido que Automotriz Cisne comienza sus actividades a partir de 
una serie de negocios ya establecidos ¿Cómo nace la idea de crear 
Automotriz Cisne?, nos puede dar una breve reseña por favor  
TL: La idea nace a partir de la compra del local de Av. Parra, nuestra empresa 
desde hace ya mucho tiempo venía trabajando en el rubro automotriz con 
transporte, llantas, y otros. La compra del local primero fue como inversión 
pero en el corto plazo vimos que podría ser utilizado para la venta de 
vehículos ya que esta estratégicamente ubicado, a la vez en la época del 
2007 se vino el auge automotriz primeramente ese local fue utilizado para la 
venta de camiones pero fruto de ese auge pasamos a la venta de vehículos 
livianos. 
Posteriormente con el tiempo se logró tener una relación comercial con 
Almacenes Santa Clara, ellos tenían sus actividades comerciales en la 
capital y querían apostar por ingresar a provincias, en su tiempo era el único 
concesionario oficial de las marcas Isuzu y Chevrolet, nosotros pasamos a 
ser parte de sus distribuidores en esta ciudad, todavía no trabajábamos 
directamente con General Motor  
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BL: Entonces la concesión de la marca nace a raíz de la relación comercial con 
Santa Clara  
TM: Si, primero trabajamos con Santa Clara y posteriormente ya pudimos optar 
por tener la concesión de la marca en nuestra ciudad, actualmente venimos 
trabajando con la marca en Arequipa con cuatro locales, Juliaca y Puerto 
Maldonado. 
BL: ¿Esta empresa es de tipo familiar? ¿Cómo se conforma esta empresa?  
TL: Nuestra empresa es netamente familiar y así se ha conservado por muchos 
años, hoy el directorio está conformado por la familia Linares, por mi papa 
que es fundador de la Coorporaciòn Cisne y actualmente el directorio lo 
conformamos mi papa mi hermana Lic. Yaquely Linares y yo.  
BL: Y  ¿Cuáles son los planes de la empresa Automotriz Cisne a largo y corto 
plazo? 
TL: Dentro de los principales planes que tenemos como empresa esta aumentar 
la participación de mercado a 14% ya que, trabajamos actualmente en 
Arequipa con cuatro locales estratégicamente ubicados, también tenemos 
cobertura en las ciudades de Julicaca y Puerto Maldonado, a la largo plazo 
vamos a aumentar la participación de mercado en cada uno de los puntos 
de venta  
BL: ¿Y qué mercados se proyecta atender en el futuro cercano? 
TL: Nuestro plan desde el año pasado está enfocado a ingresar a la ciudad de 
Cusco, ya hemos realizado esfuerzos para ingresar a ese mercado pero por 
problemas ajenos a nosotros no se ha podido realizar, aun así seguiremos 
trabajando para ingresar a esa ciudad y lograr la concesión de la marca y no 
descartamos la opción de trabajar en la ciudad de Lima en un futuro. 
Por otra parte está en nuestros planes trabajar con una marca alternativa 
como lo que son las marcas chinas que por ahora están teniendo un alto 
ritmo de crecimiento y han tenido una buen a acogida en nuestra ciudad. 
BL: ¿Cuáles cree usted que serán las principales características, 
preocupaciones o cambios relevantes que se producirán en nuestro sector? 
TL: El factor determinante aquí es la economía ya que este es el que mueve 
todos los elementos macroeconómicos, como tipo de cambio, ingreso 
familiar y otros 
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Actualmente nuestra economía está recuperando su ritmo de crecimiento y 
se prevé que el sector automotriz también se recupere durante el próximo 
año, porque en los últimos tres años ha tenido una caída significativa pero 
esperamos que el sector se vuelva a su ritmo.. 
Otra opción era que aumente los impuestos pero hemos visto que eso no se 
ha dado, todo lo contrario, han disminuido.  
BL: ¿En qué etapa del ciclo de vida del mercado cree que nos encontramos 
actualmente? ¿Por qué? Nos referimos al sector automotriz. 
TL: Hemos estado en una época de introducción a partir de los años 2007 el 
sector ha estado creciendo a pasos agigantados pero actualmente estamos 
entrando a una etapa de madurez ya que la venta de autos se ha visto 
afectado desde hace ya tres años. 
Creo que estamos pasando por esa etapa entre el crecimiento y la madurez, 
este se va prolongar y va tener sus altas y sus bajas. 
BL: ¿Cuál es la estrategia aplicada por Automotriz Cisne respecto a la etapa del 
mercado en la que nos encontramos? Explique dichas estrategias por favor  
TL: Bien, para la etapa del ciclo de vida del mercado en el que nos encontramos 
Automotriz Cisne se hace frente  con precios competitivos y accesibles en 
todo los modelos de autos y eso lo puedes corroborar si haces una 
comparación con otras marcas. 
Hay que tener en cuenta también que los precios que ofrecemos muchas 
veces están por debajo de los precios que nos otorga GM, y sacrificamos un 
margen para tener ese nivel de precios, en el área de posventa ofrecemos 
servicios de mantenimiento preventivo y correctivo con personal calificado y 
capacitado para atender autos con la marca Chevrolet, adicionalmente 
ofrecemos la garantía de la maca.  
BL: ¿Cuál es el perfil de cliente que queremos atender? ¿Por qué?  
Automotriz Cisne atiende a un público que busca prestigio, nuestro 
concesionario tiene años de experiencia representando a la marca ya son 
casi 10 años y también una amplia experiencia en el sector automotriz 
También atendemos a aquellos que buscan una relación emotiva con la 
marca aquellos que buscan el respaldo de una marca y concesionario, la 
marca que estamos representando es una de las más antiguas del mercado, 
conocida de generación en generación. 
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BL: ¿Cómo queremos ser reconocidos por nuestros clientes en un furo cercano 
(2 años)? 
TL: En un futuro cercano queremos ser el representante Chevrolet líder en todo 
el Perú, es decir queremos ser el mejor representante de marca con altos 
estándares de calidad en el servicio tanto en ventas como en posventas, sé 
que con esfuerzo y trabajo conjunto queremos llegar as ser reconocidos 
como un concesionario  con altos estándares de calidad.  
BL: ¿Qué tipo de productos ofrece Automotriz Cisne en la ciudad de Arequipa? 
TL: Distribuimos vehículos livianos los autos sedanes, mini van SUV y Pick up. 
Y en posventa ofrecemos lo que es servicios de mantenimiento y garantías 
desde los 1500 km hasta los 50,000 km. También brindamos el planchado y 
pintura, rencauchadora, electricidad, vendemos  combustible todo de la 
mano con corporación Cisne. 
BL: ¿Cómo se diferencia Automotriz Cisne de los demás concesionarios en la 
ciudad de Arequipa? 
TL: Automotriz Cisne maneja una de las mejores marcas a nivel mundial y 
ofrecemos repuestos y accesorios con la garantía de GM. Somos uno de los 
concesionario monomarca con altas cifras en participación de mercado. 
BL: ¿A qué se refiere con monomarca? 
TL: Con monomarca me refiero a que somos un concesionario que solo trabaja 
con una marca que en este caso es Chevrolet, que a diferencia de otros 
concesionarios manejan varias marcas. 
Otro factor que nos diferencia de los demás es la experiencia que tenemos 
en el mercado a cual no tiene cualquier otro concesionario. 
BL: ¿Cómo quiere que Automotriz Cisne sea reconocido por la comunidad? Con 
eso nos referimos a todos, sus clientes, la competencia, la comunidad, etc. 
TL: Nuestra meta como concesionario es ser reconocidos por nuestros altos 
estándares de calidad en todos nuestros procesos y venimos trabajando 
para desarrollar eso. 
BL: ¿Quién es su principal competidor, como concesionario y como marca ? 
TL: Como concesionario esta Motor Sur y como marca esta Kia ya que 
competimos en los mismos segmentos, y ellos también tiene precios 
competitivos y campañas a nivel nacional agresivas  
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BL: ¿Qué aspectos o factores hacen que la competencia tenga éxito sobre 
nosotros?  
TL: Como marca un factor que si tenemos que tener en cuenta está en el precio 
por ejemplo Kia,; esta marca maneja precios muy competitivos en el 
segmento de vehículos livianos y el factor primordial en el caso de 
concesionario es la reputación de la marca a la que representan, Motor Sur 
está muy bien respaldado por su marca y como marca que es  Kia. 
BL: Respecto de la competencia directa que siempre hemos tenido, ¿qué la 
vemos haciendo, que estrategias aplica que la hace competitiva?  
TL: Bueno, nuestra competencia viene llevando a cabo estrategias de marketing 
muchas de estas son campañas a nivel nacional y tienen bastante fuerza ya 
que usan todos los medios de difusión posible y eso causa un poco de 
dificultades y del mismo modo usan el prestigio de marca que manejan, sin 
duda  sus estrategias a nivel marca son mucho más agresivas que las 
nuestras , ahí estamos hablando de otro tipo de presupuesto y un buen 
manejo de medios de comunicación  lo que le da soporte al concesionario.  
En cuanto al servicio brindado en posventa es similar, no encuentro mucha 
diferencia en la calidad de servicio entre los concesionarios, pero siempre 
hay detalles que se tienen que mejorar.  
En general las herramientas de publicad y marketing  y la calidad del 
producto diferenciado  
BL: ¿Qué aspectos tratará de mejorar en los próximos dos años en Automotriz 
Cise? Es decir propuestas para cada área  
TL: Formar mejores equipos de ventas, grupos más homogéneos, más 
competitivos con escalas de remuneraciones adecuados, queremos 
enfocarnos en nuestros trabadores para mejorar la calidad de atención en 
todas nuestras áreas. 
En el área de posventa, desarrollar mejoras en la calidad de atención y 
equipos de técnicos capacitados y competitivos y desarrollar más campañas 
de clínica de servicios. 
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BL: ¿Vemos amenaza de productos sustitutos? ¿Su origen es local o 
internacional? ¿Qué estrategias usarán para tratar de desplazarnos? 
TL: En el caso de las marcas chinas te puedo afirmar que el auge de las marcas 
chinas es momentáneo y tampoco veo el ingreso de otro concesionario 
Chevrolet por el momento 
BL: ¿Y respecto a las marcas que actualmente son competencia que nos puede 
decir?  
TL: Un punto importante aquí es que las marcas de la competencia han venido 
innovando con gran rapidez en los últimos años, están al día con las 
necesidades de los clientes, por ejemplo Kia Hyundai ya presentan modelos 
2017 a mediados del 2016, es algo que no podemos manejar y que como 
concesionario tenemos algunas limitaciones, pero influye en gran manera. 
BL: ¿Cuál es la mayor fortaleza con la que cuenta Automotriz Cisne según su 
punto de vista?  
Automotriz Cisne se desataca por su infraestructura, los locales y la 
experiencia que se ha obtenido a través de los años de trabajo en el 
segmento automotriz en la corporación. 
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ANEXO 2: ENTREVISTA GERENTE DE VENTAS  
La entrevista tiene como objetivo “Proponer los lineamientos para una Cultura 
Organizacional que le permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica 
a la empresa Automotriz Cisne S.R.L.  
Entrevistado: Ing. Luis Lazo Peralta 
Cargo: Gerente de Ventas 
Fecha: 5/11/2016 Hora:6:40 pm – 7:50 PM  
Entrevistador: Bethy L. y Fabiola L.  
BL: Bethy Larico  
LL: Ing. Luis lazo  
 
BL: ¿Cuáles serán las principales, preocupaciones o cambios relevantes que se 
producirán en nuestro sector? 
LL: La principal es la economía, ya que si la economía está bien empuja a los 
demás factores como el ingreso, el tipo de cambio también influye pero no 
en la misma medida que la economía ya que esta es cambiante. 
En caso de legislaciones y normas tendría que haber un cambio político 
significativo para que se note el cambio 
Me parece que son esas, la economía y la contracción del mercado son los 
principales factores que influyen   
BL: ¿Cómo controlan la calidad de los procesos de venta? 
LL: Internamente primero realizamos la llamada al tercer día para verificar que el 
cliente no tenga dudas acerca de su auto o en caso tuviera un percance 
otorgarle información de Posventa e invitarlo a realizar sus servicios de 
mantenimiento, luego el área de call center hace el seguimiento respectivo 
para verificar que el asesor hizo la llamada al cliente.  
Externamente GM realiza evaluaciones a través de su casa matriz en Brasil 
llamando a los clientes al azar y evaluando su atención con calificaciones del 
1 a 5 todos los meses. 
En el showroom no hay manera de verificar que el servicio fue el adecuado 
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BL: ¿Cómo atiende las necesidades de sus trabajadores? 
LL: Lo que se usa principalmente son los sueldos fijos y algunas bonificaciones 
por ventas, bonificaciones reflejadas como incentivos por cumplir sus metas 
de ventas establecidos por la gerencia en modelos, accesorios y cantidades 
que son previamente establecidos por gerencia.  
BL: ¿Cómo se lleva a cabo el control de ventas de los asesores comerciales 
LL: De manera cuantitativa, es decir por cantidad de autos vendidos al mes, 
estableciendo metas en cada local, estas metas están previamente 
evaluadas de acuerdo a la localización y al impacto que puedan tener 
nuestras campañas.  
BL: ¿Cómo evalúa el desempeño de los asesores comerciales? 
LL: En realidad quien evalúa el desempeño del asesor es el cliente, él es el que 
otorga la calificación cuando son encuestados por call center mediante las 
llamadas tanto de nuestra área de call center como de General Motor. 
BL: ¿Cómo mantienen al personal de ventas motivado y entusiasmado? 
LL: Básicamente mediante bonos por llegar a su meta, y también tiene un buen 
clima laboral entre ellos, pero sería mejor si la empresa fuera el generador 
de ese clima, podríamos realizarlo premiando al mejor asesor, no 
exactamente con un premio en efectivo, me parece que los premios también 
pueden ser a través de palabras de forma privada o pública según lo amerite.  
Otra forma de generar un buen clima sería través de reuniones grupales de 
confraternidad en la que puedan participar los gerentes o directores, ya que 
ellos realizan sus reuniones pero es algo fuera de la empresa que lo hacen 
por su propia voluntad. 
BL: ¿Cómo desarrollan el trabajo en equipo? 
LL: Se desarrolla mediante la confianza entre ellos y colaboración entre ellos 
mismos también, motivándose para llegar a sus metas, porque la venta es 
personal. 
El trabajo en equipo es algo que desarrollan los propios asesores, nosotros 
no estamos plenamente involucrados en su compenetración como equipo, 
no hemos desarrollado estrategias o actividades que motive eso, pero es 
algo que de hecho se tiene que mejorar en lo posterior. 
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BL: ¿Qué tipo de capacitación brindan al personal de ventas? 
LL: Si, se aplica capacitaciones presenciales y vía online, estas son con el apoyo 
de General Motor, estas capacitaciones giran en torno a técnicas de venta y 
también análisis de la competencia, todo relacionado al ámbito de ventas, 
por cada capacitación también se realiza una evaluación online cada asesor 
recibe una nota, esta puede ser aprobatoria o desaprobatoria. SI el asesor 
no realiza la capacitación o evaluación está sujeto a penalidades 
dependiendo del curso que realicen. 
  Al margen de eso nosotros si deberíamos tener capacitaciones internas ya 
que contamos con el personal calificado para hacerlo. Por ejemplo, Jean 
Carlo (técnico) es el mejor técnico líder en el Perú y eso lo certifica General 
Motor y trabaja en nuestro concesionario y es un buen factor para influir en 
los demás técnicos.  
BL: ¿Cuáles son las competencias fundamentales que debe tener un asesor de 
ventas en Automotriz Cisne? 
LL: Las principales competencias de un asesor son las perseverancia y la 
empatía, un asesor debe ser capaz de ponerse en el lugar del cliente, y la 
autodisciplina para que mejoren y se interesen en aprender más, también 
está el orden y la determinación. 
BL: ¿A qué se refiere con autodisciplina?  
LL: Con autodisciplina me refiero a que el asesor por su propia cuenta sea capaz 
de asimilar y aprender técnicas de ventas en su propio puesto. 
BL: ¿Cómo funciona la estructura jerárquica, en el área de ventas, cómo se 
organizan? 
LL: Nuestra área de ventas está organizado mediante una gerencia de ventas en 
la cabeza que en este caso soy yo, un gerente de ventas regional encargado 
de velar por las sucursales en Juliaca y Puerto Maldonado y coordinación 
con los jefes de tienda, posteriormente el jefe de tienda y los asesores 
comerciales.  
BL: ¿Hasta qué punto cada punto los jefes e tienda tiene capacidad de decisión?  
LL: Hasta cierto punto cada uno de ellos en el puesto que laboran tiene la 
capacidad de tomas decisiones, por ejemplo manejan algunos descuentos 
en precios, pero por lo general todas las consultas pasan por el Sr. Lic. 
Tommy quien tiene la palabra final. 
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BL: ¿Cuál es la cultura de trabajo, es decir, que valores se promueven, que 
competencias queremos destacar? 
LL: No contamos con una cultura de trabajo establecida, pero en el caso de 
tenerla deberíamos destacar la colaboración, la productividad y la 
motivación. 
No contamos con una cultura empresarial por falta de decisión Ed los 
directores de esta empresa, si hubiera una iniciativa de arriba podríamos 
mover a los demás. 
BL: ¿Qué nos diferencia del resto de concesionarios?  
LL: Nosotros tenemos un precio muy competitivo en la línea de vehículos ligeros, 
sedanes, comerciales tipo van y algunas SUV, otra cualidad que manejamos 
es que somos rápidos tenemos rapidez en la venta, y brindamos algunas 
promociones y beneficios pero no es nuestro fuerte. 
BL: Esas son buen as cualidades, pero ¿Cómo debería ser lo ideal?  
LL: Lo ideal debería ir de la siguiente forma, primero debería estar una atención 
por encima del estándar, luego la rapidez en la atención, luego el precio 
competitivo y por ultimo las promociones y los beneficios eso según mi punto 
de vista. 
BL: ¿Qué mercados queremos atender en el futuro cercano (en 3 años)? Tengo 
entendido que el año pasado se estaban realizando acciones para ingresar 
a Cusco. 
LL: Para mí antes de ingresar a Juliaca y Puerto Maldonado estaba Cusco 
porque allí se tiene el doble de movimiento que en esas ciudades, pero el 
precio de los inmuebles y otros son elevados es más caro mantener un 
negocio allí pero es más rentable, se puede llegar a vender hasta 30 
unidades que es lo mismo que vende Juliaca y Puerto juntos. 
Pero por ahora el concesionario se va dedicar a aumentar la participación de 
mercado con la marca Chervolet y tal vez podría optar por la concesión de 
alguna marca china pero eso todavía no está nada confirmado.  
BL: ¿Cómo investiga el área de ventas las necesidades y expectativas de los 
clientes? 
LL: Primero a través de la entrevista consultiva que es la que se realiza con el 
cliente cuando hace una cotización, y las visitas de campo como por ejemplo 
la visitas a empresas o asociaciones ofreciendo nuestros productos y 
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servicios, cuando realizan estas dos actividades se va determinando el perfil 
de nuestro cliente y se puede determinar sus necesidades.  
Y también a través de conversaciones con amigo o conocidos de la 
competencia con los que intercambiamos información. 
BL: ¿Qué se les brinda a los clientes a cambio de su preferencia? 
LL: Brindamos beneficios en posventa a través de descuentos por campañas o 
las llamadas Clínica de Servicios en las que ofrecemos un servicio 
personalizado. 
Teníamos proyectado trabajar un tipo de Club Chevrolet o una Chevy Card 
que le permita a los clientes descuentos exclusivo en la red de servicios que 
brinda la corporación pero todavía no hemos cristalizado bien la idea por 
algunos inconvenientes. El cliente siempre va buscar verse beneficiado y la 
idea de la Chevy Card era buena para acércanos más al cliente. 
Soy de la idea de que se dé al ganar- ganar tanto para el concesionario como 
para el cliente. 
BL: ¿Qué acciones hace Automotriz Cisne para lograr la lealtad de sus clientes? 
La logramos mediante una comunicación constante, con el área de call 
center, procuramos estar en contacto constante con el cliente, y también los 
asesores realizan la llamada al tercer día una vez entregado el auto para 
verificar que no tiene problemas o desperfecto y para invitarlos a que realicen 
su mantenimiento en nuestras instalaciones. Si bien es cierto que esta 
llamada no la hacen todos los clientes pero estamos implementando esta 
estrategia para mantener esta comunicación lo más fluida posible.  
Pero lo que deberíamos hacer es generar una relación duradera a través de 
la comunicación constante, lo que conllevaría un mejor servicio.  
BL: ¿Cómo manejamos las quejas de los clientes? 
LL: Las manejamos a través de acciones rápidas y correctivas, no tenemos algún 
tipo de proceso o estructura seguir, lo cual es un error por parte de nosotros, 
si debería haber alguien específico para dar el seguimiento correcto a las 
quejas, tal vez alguien del a rea de ventas o del área de garantías. Pero al 
día de hoy la gran mayoría de quejas han sido totalmente resueltas. 
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BL: ¿Cómo luce la calidad de nuestros productos y servicios frente a los de la 
competencia? 
LL: Luce como un producto accesible económicamente hablando, ya que 
contamos con precios realmente competitivos, pero cabe estacar que se está 
perdiendo el foco principal de la marca ya que Chevrolet es americano y no 
chino como indica la competencia, es cierto que un modelo de ensambla en 
China pero el formato y los estándares son los mismos. 
Buscamos ser reconocidos por la calidad en el servicio que brindamos, o por 
la rapidez y es un punto muy importante a trabajar para que no sigamos 
sacrificando márgenes. 
BL: ¿Qué aspectos o factores hacen que la competencia tenga éxito sobre 
nosotros? 
LL: La versatilidad de la marca, las respuestas rápidas ante las necesidades de 
los clientes, la competencia lanza modelos 2017 estando en 2016, y nuestra 
marca apenas saca modelos del año, es algo que no podemos manejar pero 
influye bastante. 
Chevrolet hace lanzamiento de modelos sin tener en cuenta las necesidades 
del mercado, por ejemplo en nuestra ciudad necesitamos un modelo 
rediseñado. 
Hoy estamos en pleno lanzamiento de la Spin pero no se le ha brindado a 
los concesionarios la información ni las herramientas necesarias para hacer 
una buena presentación del nuevo modelo. 
Un tema que si podemos mejorar es la calidad de atención que se brinda.  
 
BL: Respecto de la competencia directa que siempre hemos tenido, ¿qué la 
vemos haciendo? ¿Qué aspectos tratará de mejorar? ¿Hará alianzas 
estratégicas?  
LL: La tecnología es una de las herramientas que la competencia va usar para 
atender, el marketing digital y otros medios menos convencionales para 
ingresar en sus mentes. 
BL: ¿Abandonará ciertos nichos o productos para concentrarse en otros? 
LL: Un nicho de mercado que esta desatendido por nuestra marca y debemos 
desarrollar es el segmento las Pick Up, la marca cuenta con buenas 
camionetas, pero muchas de estas están sobre valoradas. Porque si el 
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concesionario desarrollaría mas este segmento estaríamos al mismo nivel 
que Toyota aumentaríamos la participación de mercado. 
Creo que un futuro los segmentos en los que trabajaremos continuaran 
siendo los mismos, eso no va cambiar ya que GM continua trabajando igual 
hace muchos años. 
BL: ¿Vemos amenaza de productos sustitutos? ¿Su origen es local o 
internacional? ¿Qué estrategias usarán para tratar de desplazarnos? 
LL: Toda la competencia es un producto sustituto, tanto en nuestros autos 
compactos, sedanes, SUV, cada modelo tiene sus sustitutos que son las 
marcas de la competencia 
Un segmento que esta desatendido es el segmento de los Hatch Back, no 
tuvo acogida por que en su momento no hubo mucho tráfico por ese modelo 
pero luego empezó a reflotar y actualmente ya no lo tenemos en stock, no 
es un tema nuestro, es General Motor quien decidió no seguir con el modelo. 
Podría mencionar también las marcas chinas pero no es una amenaza que 
nos preocupe en sobre manera pero de todos modos hay que prestarle 
atención. 
BL: ¿Qué estrategias usarán para tratar de desplazarnos? 
LL: Usan los que es el precio, estamos en una constante guerra de precio en 
especial con Kia que la marca número uno en el Perú, ha logrado desplazar 
a su competidor directo Toyota quien durante varios años ocupaba el primer 
lugar en la venta de autos nuevos. 
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ANEXO 3: ENTREVISTA GERENTE DE PROCESOS Y DESARROLLO  
La entrevista tiene como objetivo “Proponer los lineamientos para una Cultura 
Organizacional que le permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica 
a la empresa Automotriz Cisne S.R.L.  
 
Entrevistado: Patricia Barahona Pacheco 
Cargo: Gerente de Procesos y Desarrollo 
Fecha: 7/11/2016 Hora:5:30 pm – 7:00 PM  
Entrevistador: Bethy L. y Fabiola L.  
BL: Bethy Larico  
PB: Lic. Patricia Barahona  
 
BL: ¿Podría describir sus funciones a grandes rasgos?  
PB: En el área de procesos operativos  
Verifico de que cada área tenga su metodología de trabajo a de acuerdo a 
los lineamientos que exige General Motor 
En el de supervisor de GM Difference, básicamente es cómo educar a los 
asesores y a los empleados como conseguir clientes para toda la vida, como 
a través de cierto estándares   
Nosotros cumplimos con ciertos estándares que nos permite seguir esa 
filosofía de tener clientes para toda la vida, son unos estándares de atención 
al cliente. 
BL: ¿Podría describirnos esos estándares? 
PB: Primero esos estándares en cuento a la venta son dos, en la entrevista 
consultiva y la entrega del 0 km. Y en el área de posventa tenemos el servicio 
consultivo y el “Bien hecho a la primera vez” 
Esos son los cuatro estándares que maneja el GM difference para controlar. 
BL: ¿Cómo es el proceso de evaluación de General Motors al concesionario?  
PB: El proceso de evaluación es a través de esos estándares, consiste que a 
través de una calibración cada semestre vienen y verifican que se cumplan 
la entrevista consultiva la entrega del 0 km.el servicio consultivo y el “Bien 
hecho a la primera vez” 
Es súper fácil, es una prueba simple que se hace, de observación directa. 
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BL: ¿Los de GM vienen de clientes incógnitos o como es el proceso?  
PB: En la evaluación ellos están parados alrededor del asesor, están 
observando, mirando, escuchando. 
BL: Pero Cabe la posibilidad que siento una evaluación preparada y avisada  el 
asesor haga bien su presentación pero l realidad puede ser distinta 
PB: Para cubrir ese margen nosotros realizamos lo que es la llamada al tercer 
día y la encuesta que hace Brasil, y esa evaluación os sirve para calificar al 
asesor y al concesionario. 
BL: ¿Qué tan efectiva es esa esa evaluación? ¿Se ajusta a la realidad? 
PB: Si es efectiva, como te digo a veces pasa que los asesores son tan frescos 
que se les dice que estudien, pero no se dan ni el trabajo de repasar, los de 
GM está observando y calificando, pero a algunos les llega y otros si lo hacen. 
Pero no solo es la observación, sino también es documentaria, ellos nos 
exigen la presentación de ciertos documentos  
BL: ¿En qué consisten las llamadas de control que realiza call center y cuál es 
el objetivo con esa llamada? 
PB: La llamada de control al tercer es para verificar que el cliente se sienta 
satisfecho con la compra de su auto. Consiste en que el clienta pueda 
declarar su molestia o insatisfacción  
BL: ¿Y existe otra medida de control o evaluación para analizar los resultados? 
PB: Bueno anteriormente si lo estábamos haciendo a través de los reportes de 
call center, las quejas se reportaban a Ing. Luis Lazo a mí no, acerca de ver 
la razón por la cual el clientes estaba fastidiado y de una manera u otra en 
caso de faltas se daba una disculpa verbal por parte de call center. 
BL: ¿La empresa cuenta con un Plan Operativo guía? o ¿De qué manera 
planifican sus actividades durante el año?  
PB: No, las actividades se hacen de acuerdo a como se presentan, de acuerdo 
a las necesidades. 
BL: Pero en términos generales ¿Hay un plan? 
PB: Si hay un plan pero por mes o por campaña, pero se hace en el momento, 
no es lago planificado, como ahora, por ejemplo viene diciembre y ya 
pensamos en lo que se va hacer por fiestas navideñas, pero no es que yo ya 
tenga un plan ya establecido y descrito. 
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BL: Y por parte de GM ¿No les otorgan algún tipo de plan anual?  
PB: No; GM no tiene un plan, tiene ideas pero que se cumplan al cien por ciento, 
no. 
BL: ¿Cómo monitorea los procesos en ventas y posventa en la empresa 
Automotriz Cisne? 
PB: Igual, el proceso de venta es a través de las llamadas que hace call center 
y en posventa igual, hay una llamada que ella hace par evaluar el servicio 
realizado 
BL: ¿Todo es mediante las llamadas?  
PB: Todo es mediante el call center, por ahora si 
BL: ¿Manejan indicadores para controlar los procesos?  
PB: El tema de calidad si, en el área de ventas y posventa, por ejemplo en la 
entrega del auto hay ciertas carteristas que son evaluadas, la resolución de 
los problemas, si se solucionado el problema detectado, eso es por parte de 
Cisne, por parte de GM evalúa sólo el día, la evaluación y la calificación que 
tengamos es sólo por ese día. 
BL: ¿Y ellos te avisan su llegada?  
PB: si, por ejemplo ahora hay una calibración el 15, 17 y 18 de noviembre  
BL: ¿Cuáles son los procesos de calidad obligatorios que realiza para controlar 
que todas las tareas se realicen de manera correcta o aceptable? 
PB: La comunicación, la comunicación con los trabajadores es fundamental, se 
les dice contantemente en las reuniones como deben cumplir con los 
estándares, ya que este es como la medición, es como la guía, mi ideal es 
que haga una buena entrevista consultiva y una buena entrega del cero 
kilómetros, cuando cumplo eso llegas a la nota cinco y cumples con lo que 
te dice la marca. 
BL: ¿Dentro de la empresa cual es el canal de comunicación que más se 
emplea? 
PB: Lo que se realizaba antes eran las reuniones, se hacían todos los miércoles 
de cada semana en ventas y en posventa las reuniones se realizaban los 
días viernes; pero se suspendieron. 
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BL: ¿Y cuál fue el motivo por el cual se suspendieron estas reuniones?  
PB: El motivo para mí no tiene fundamento porque el director lo veía como 
pérdida de tiempo pero no miraban que en realidad esas reuniones te servían 
para comunicarte lo que está pasando, porque mi percepción es distinta a 
los demás, por eso si siento que es necesario retomar con esas reuniones. 
BL: Pero ¿Se han dejado de hacer totalmente? 
PB: se hacen pero de manera esporádica, cuando el director quiere informar 
algo, cuando ocurre algo malo por decirlo así, es como una reunión de 
reacción de emergencia.  
BL. ¿Cómo mantienen la relación con los clientes? ¿Por qué medios o través de 
que personas? 
PB: mira ahora no tenemos un proceso porque vendes el carro, entregas el carro 
y el cliente solo viene y te busca, pero que lo llamen y le pregunten si tiene 
algún inconveniente  
BL: Como conoce la opinión de los clientes y como es que realiza ( si es que lo 
hace) mejoras para adecuarse o superar las expectativas de los clientes? 
PB: La idea es que lo haga call center, con esa llamada que se hace al tercer 
día, se mide el nivel de satisfacción del cliente, ahora adicional a esa hay 
otra llamada que es la que hace GM desde Brasil que califica la percepción, 
entonces a través de ellos ya vemos como vamos. 
Lo ideal es que el asesor se comunique con su cliente, pero lo que pasa es 
que el asesor lo llama antes de la entrega del auto, eso es lo ideal pero lo 
que suele pasar es que el mismo cliente les llama y pide información de su 
auto. 
De pronto el asesor debería llamar los veinte días para ver cómo le va o si 
tiene algún problema con su carro, pero solo se hace llamadas de 
seguimiento a las operaciones que no se han cerrado.  
BL: ¿Y en el área de posventa? 
PB: En el área de posventa tampoco se hace, solo llama call center y de ahí 
nomás; pero allí es un poco más complicado porque en posventa solo hay 
un asesor y varios clientes, por eso allí sólo lo hace call center  
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BL: Se tienen proyectos para mejorar los canales de comunicación de la empresa 
¿Ha realizado alguna evaluación en este aspecto?  
PB: En el caso de la comunicación con el cliente lo ideal es que se comunique  
través de un mail corporativo y una llamada de teléfono. Se apunta a eso 
pero no todos tienen las herramientas necesarias para hacerlo por ahora 
usan un teléfono fijo de la oficina,  por un lado y en posventa igual. 
Ahora este es un tema de gerencia porque ellos saben que tenemos estas 
necesidades. 
Siento que eso es súper importante porque ahora con la tecnología y todos 
los avances todo es mucho más rápido. 
BL: ¿Y si hablamos de canales de comunicación internos de la empresa, se 
respetan las jerarquías de la empresa?  
PB: El proceso del canal que se debe seguir si necesitas alguna autorizaciones 
es con tu jefe inmediato, que es el jefe de ventas, luego el gerente y por 
ultimo el director que vendría ser el Sr. Lic. Tommy 
BL: ¿Se respeta esa jerarquía?  
PB: Ahora? Ahora no, lo que pasa muchas veces ahora es que el asesor se 
contacta directamente con el director y deja de lado al jefe de tienda y al 
gerente, porque esa áreas no tienen autonomía ni empoderamiento como 
para tomar una decisión.  
Lo que sucede muchas veces es que digamos que como jefe de tienda 
puedes rebajar un Sail hasta $9000 pero cuando el asesor se comunica con 
el director, el directo le hace una rebaja hasta $8500; entonces ¿Cómo 
queda el gerente? Queda totalmente desautorizado porque no tiene esa 
autonomía e poder decidir la mejor opción para la empresa y para el cliente. 
Y en posventa sucede lo mismo  
Lamentablemente eso sucede porque este básicamente es un problema del 
tipo de empresa que se maneja, en este caso es una empresa familiar y 
lamentablemente las decisiones se manejan así. No hay una estructura 
definida, no se respetan los procesos porque todo es consultado a una sola 
persona. 
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BL: ¿Cuál es el factor determinante que considera usted necesario para brindar 
un servicio de calidad? 
PB: El factor determinante en ambos para mi es la actitud que puede tener el 
personal hacia el cliente tanto en ventas como en posventas, porque yo 
puede venir de pronto a cotizar y si el asesor entiende mi necesidad, gestiona 
mi crédito y se hace la venta pero si el asesor está en una posición poco 
servicial no se logra nada  
Y en cuanto a posventa el asesor con mucha más razón, porque el clienta 
ya tiene el carro y viene e invierte su dinero y por lo general al cliente le 
mortifica gastar. Básicamente es la actitud, yo siempre he dicho que la 
actitud hace mucho.  
Y esa buena actitud se logra tratando bien al personal y motivándolo. 
BL: ¿Automotriz Cisne cuenta con un proceso de inducción para el nuevo 
personal?  
PB: No, no tenemos un proceso, recién lo estamos evaluando. El método que 
usábamos antes era que el mismo director los entrevistaba y por lo general 
se contrata gente recome 
BL: ¿Y cuál era su proceso de aprendizaje? 
PB: En el caso de ventas, el ingresante se paraba al lado del asesor y escucha 
y miraba lo que hacía y de esa manera aprendía, todo era observación 
directa e todo lo que se hacía a lo largo del proceso.  
BL: ¿Considera que el manual de funciones y los perfiles de puestos definidos 
son importantes para una empresa? ¿Por qué? 
PB: De hecho que si porque eso te permite llevar un buen control de los 
resultado, te ayuda a determinar perfiles de puesto y logara mejores 
resultados. 
BL: ¿Cómo es el manejo de quejas en las áreas de ventas y posventas?  
El manejo de quejas es básicamente directo con el jefe de tienda, o con el 
jefe de posventa de cada local, no hay un área asignada, casi todo se 
soluciona con el superior inmediato. 
PB: Los jefes de tiendas están en la capacidad de resolver las quejas pero previa 
coordinación con el directo 
BL: ¿Realizan monitoreos continuos sobre cómo es que se encuentra el 
personal? 
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PB: Antes hacía eso, pero ahora ya no por falta de tiempo. Yo iba y conversaba 
con cada uno y escuchaba sus quejas o comentarios buenos o malos, podía 
manejarlo cuando éramos menos pero llego un momento en el que tantas 
veces reclamas y pides lo mismo que ya tu jefe no le da una solución, no hay 
una iniciativa por mejorar ni cambiar todas las quejas, los cometarios quedan 
en el aire. 
BL. Existe alguna manera en que se dé a conocer el reconocimiento del 
desempeño  
PB: No, no hay ninguna manera, recién se va implementar eso pero todavía o 
hay nada.  
BL: ¿Cómo evalúa el desempeño del personal en cada uno de los procesos? 
PB: En lo que es ventas si se puede evaluar como ya te lo comente 
anteriormente con las llamadas y la calibración pero en el área 
administrativa, podríamos evaluar de repente la agilidad para realizar lo 
traites con ratios de tiempo y todo hecho correctamente 
BL: Por último, ¿Cuál considera usted que es la mayor fortaleza de Automotriz 
Cisne que le ha permitido tener este nivel de crecimiento y ventas a través e 
estos años? 
PB: Externamente yo te diría que ha sido fruto del comportamiento del mercado, 
tuvimos un nicho con mucho potencial para posicionarnos allí  
Internamente Cisne, ha tenido buenas estrategias, buenas promociones y 
campañas, ha tenido la habilidad e poder gestionar créditos rápidamente 
ofreciendo varias alternativas de crédito. 
BL: ¿Y llevar el nombre de la marca ha ayudado? 
PB: De hecho, llevar el nombre de la marca ayudo bastante, pero adicional a eso 
también h sido importante el tema de los convenios y de lo que ofrecemos a 
nuestros clientes como concesionario, no sólo ofrecemos autos al contado, 
sino que ofrecemos muchas opciones de como comprarlo. 
En un inicio también influyó mucho el tema del producto con el Spark Lite, 
era un auto accesible y rendidor para un segmento desatendido, ofrecimos 
un alternativa de ahorro y accesible a su bolsillo.  
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ANEXO 4: ENTREVISTA DE GERENTE DE RECURSOS HUMANOS  
La entrevista tiene como objetivo “Proponer los lineamientos para una Cultura 
Organizacional que le permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica 
a la empresa Automotriz Cisne S.R.L.  
Entrevistado: Lic. Yiovani Abarca 
Cargo: Gerente de Gerente de Recursos Humanos 
Fecha: 24/10/2016 Hora: 2:30 pm – 3:00 PM  
Entrevistador: Bethy L. y Fabiola L.  
BL: Bethy Larico  
Y.A. : Lic. Yiovanny Abarca  
 
B.L. ¿Cómo se maneja la relación con los colaboradores de la empresa 
Automotriz Cisne? 
Y.A. La principal es estableciendo metas claras y funciones específicas, de esta 
manera los trabajadores saben por qué están en su puesto de trabajo, Pero 
las demás opciones que me comentas como generando trabajo en equipo, 
crecimiento laboral y profesional y la confianza también las utilizamos pero 
a partir de la principal que es lo que nosotros manejamos como empresa a 
colaborador. 
B.L. Un ejemplo que no pueda brindar  
Y.A. Por ejemplo el área de ventas con marketing, realiza campañas conjuntas 
generando resultados traducidos en un mejor ingreso para el vendedor o 
una promoción para él. 
B.L. Entonces esta relación empresa y colaboradores está en función a 
incentivos por resultados. 
Y.A. Claro 
B.L. ¿Cómo atiende las necesidades de sus trabajadores?, ¿Se le brinda todo lo 
que necesitan para desarrollar su trabajo en perfectas condiciones? 
Y.A. Si, De acuerdo a lo que cree el Jefe de área, porque un trabajador no es 
independiente ya que todas las áreas están entrelazadas, él puede pensar 
que una cosa es lo adecuado para el pero el jefe de área que tiene más 
conocimiento y experiencia en el área le diría que sí y que no, y que es lo 
que se puede incrementar. 
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B.L. entonces, ¿esto va de acuerdo a lo que el jefe área lo establezca? 
Y.A, No establezca, lo prevea, es bien cambiante por ejemplo la computadora 
personal, hay lugares en donde todo el mundo tiene una computadora 
personal, pero hay lugares donde esta misma herramienta la han dejado 
de lado, porque no se adaptada a las necesidades del trabajo o porque no 
tenía satisfacciones para la empresa lógicamente. 
B. L. ¿Cómo mantienen al personal motivado y entusiasmado? 
Y.A. En realidad nosotros ofrecemos crecimiento laboral y profesional a nuestros 
trabajadores a través de metas claras como te comente en la primera 
pregunta. 
B.L. Pero, Usted no cree que debería haber una mejora en la motivación y 
entusiasmo 
Y.A. Para mí, la motivación y entusiasmo son accesorios, cuando tú tienes una 
empresa solamente con entusiasmo y motivación en este mundo se cae, 
en otras palabras no es realista, por ejemplo cuando hay reuniones todos 
están motivamos, amables, permisibles, pero a la hora de la hora cuando 
hay problemas todo ese positivismo se cae, porque la emoción es a quema 
flor, yo puedo estar triste o puedo estar amargo, y en la vida de una persona 
humana en general debe primar el intelecto, porque una decisión siempre 
debe ser fría y aquel que se maneja por las emociones pierde en el largo 
plazo, tu puedes estar bien en un trabajo, te sientes satisfecho al estar 
contento con tus compañeros, pero de repente no estás creciendo 
profesionalmente porque tú te dejas llevar por la emoción, si tú vas a 
proyectar un lugar donde te van a pagar mejor, te ofrecerán un mayor 
crecimiento laboral obviamente te vas al otro lado. Entonces lo emocional 
siempre tiene que ser secundario 
B.L. Entonces si ofrece un crecimiento profesional. 
Y.A. Claro, lo emocional o el que estés tú contenta también es importante pero 
es secundario, siempre es secundario. 
B.L. ¿Qué beneficios a parte de los legales se les ofrece a los trabajadores de 
Cisne?  
Y.A. Nosotros brindamos más capacitaciones y entrenamientos a nuestros 
trabajadores 
B.L. Y qué opina de las salidas grupales de confraternidad 
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Y.A. Eso no es un beneficio, un beneficio sería por ejemplo la proyección de 
bonos, pero salidas de confraternidad es parte del confraternidad entre 
ellos no es un beneficio, salidas de confraternidad no es un beneficio. 
B.L. ¿Cómo seleccionan el personal? ¿Se tienen perfiles establecidos para cada 
puesto?  
Y.A. Sí, tenemos perfiles establecidos. 
B.L. Ahora, la selección del personal como la realizan 
Y.A. Nosotros los manejamos a través de referencias laborales y habilidades. 
B.L. Y ¿cuál de las dos prima? 
Y.A. Las habilidades, porque tú puedes tener una persona bien referenciada pero 
si no tiene las habilidades que buscas no puedes tenerla en cuenta. 
B.L. Pero, para tener una evaluación por habilidades debería de haber un perfil 
del puesto. 
Y.A. Se debería haber un perfil de puesto. 
B.L. Pero, ¿No tiene un perfil del puesto? 
Y.A. De manera específica no, a grandes rasgos no. 
B.L. ¿Cómo se fomenta el trabajo en equipo en las diferentes áreas de la 
empresa? 
Y.A. Lo hacemos a través de objetivos comunes, dando al grupo una meta 
específica, también a través de sentido de pertenencia a la empresa e 
involucrando a los colaboradores en las decisiones de la empresa. 
B.L. ¿Cómo involucra a los colaboradores en las decisiones de la empresa? 
Y.A.  Por ejemplo, en el área de marketing, brindan sugerencias para una mejora, 
porque lo otro seria haz esto y esto. Ahora se tiene un personal que siempre 
brinda sugerencias y se involucra en eso pero de manera decisoria, es decir 
lo realiza. 
B.L. ¿Cuál es el promedio de permanencia de los trabajadores en la 
organización? En los últimos cinco años ha aumentado, disminuido o 
permanecido igual? 
Y.A. En los últimos 5 años, la permanencia de los trabajadores ha aumentado. 
B.L. Pero, ¿Cuál es el promedio de permanencia diferenciando las áreas de 
ventas y posventa? 
Y.A. En realidad es en todas las áreas, ha aumentado porque nosotros somos 
una empresa nueva, al ser nueva no puedes medir mucho tiempo atrás ya 
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que llevamos 8 años funcionando, y las personas que iniciaron aún están, 
tenemos fundadores aquí y algunos vendedores que se han ido 
incorporando desde 2011 porque anteriormente la venta era de camiones. 
B. L. ¿Qué porcentaje de todo el gasto de la empresa va dirigido a Recursos 
Humanos (excluir remuneraciones básicas)? ¿Cómo se compara con el 
año pasado? 
Y.A. En nuestro gasto, luego de costo de producto el siguiente gasto es el 
personal, pero se tiene aproximadamente un 35% en gastos de los cuales 
un 13% son destinados a terceros por ejemplo los honorarios, las 
comisiones, asesorías tributarias y servicios que se tercerizan como los 
traslados de vehículos, gran parte administrativa también. 
B.L. ¿Qué características y beneficios, hacia los colaboradores, crees que 
valoran más las nuevas generaciones? 
Y.A. Las nuevas generaciones, buscan cosas que llamen la atención por ejemplo 
el automóvil es un producto que llama la atención, yo como trabajador 
quiero ingresar a una automotriz  porque sé que es un producto que se 
vende con mayor facilidad, yo veo otros negocios de la empresa y para 
mi  me es más difícil contratar un vendedor porque es otro tipo de rubro, ya 
que estas personas trabajan con condiciones que pacta el cliente, en 
cambio un vendedor de automóviles solo está sentado y espera al cliente 
para poder cerrar la venta. Aquí y en todas las automotrices juega mucho 
el papel de marketing, publicidad, ofertas. . Por ejemplo los banco, cuando 
yo era joven todo el mundo quería trabajar en los bancos, porque ahí te 
daban terno, trabajabas determinadas horas, ósea estaba algo relacionado, 
en cambio ahora hay tanto personal que quiere trabajar, y el trabajo ahí ya 
no es como antes incluso la paga no es como antes, antes los bancarios 
tenían las mejores casas y ahora no, porque todo esto ha variado en el 
tiempo. 
B.L. Buenos, la pregunta era qué características y beneficios, hacia los 
colaboradores valora la gente, por ejemplo como entro a trabajar a una 
empresa y un beneficio seria que tengan en cuenta las horas extras en el 
trabajo, algo así. 
Y.A. Por eso mismo, tú tienes que partir desde el comienzo, antes nosotros 
teníamos un local en parque industrial pero en la parte de abajo, ahí no se 
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tenía acceso a la movilidad, yo mismo entreviste a varias personas ( 
Mujeres) para que trabajen y su respuesta era que es muy lejos, entonces 
el lugar la ubicación es importante, antes las automotrices estaban en el 
centro , por ser un lugar céntrico  se valora porque tiene acceso a varias 
cosas por ejemplo seguridad, alimentación, etc. eso se valora. Para un 
trabajador siempre valorará la ubicación, la vestimenta del trabajo incluido 
el prestigio. 
B.L. ¿Cuáles son los planes para el 2017 en cuanto a los recursos humanos  para 
mantenerse como una empresa de primer nivel? 
Y.A. Básicamente las capacitaciones. 
B.L. ¿Se está llevando algún control de las capacitaciones? y si es así, ¿cómo 
las controlan? 
Y.A. Si, por ejemplo tengo entendido que General Motors coloca una multa en 
caso no aprueban el curso. 
B.L. Pero, eso es más un control que realiza General Motors 
Y.A. No, eso es un control que hacemos nosotros, porque acá sabemos quién 
funciona y quién no funciona. 
B.L. Y usted ¿está certificando que están aplicando lo que están aprendiendo? 
Y.A. Más o menos, ósea lo que aprendes en un curso no lo vas aplicar al 100%, 
estamos en una realidad donde solo aplicamos un porcentaje de lo 
aprendido ahí, existen algunas personas que lo hacen bien, otras mejor y 
otras no lo hacen. Por ejemplo para General Motors tenemos el mejor 
mecánico del país, y de repente tuvimos un problema con un auto y 
llegamos a INDECOPI hablando con él me dijo: “ Sr. para que vea que es 
lo que tiene mi auto lo llevare a su taller”, entonces le dije que lo vea nuestro 
mejor mecánico y me indico que estuvo con él 3 días y que no le había 
solucionado el problema, y sin embargo nosotros tenemos otra empresa 
que no está relacionado con General Motors, le damos el carro para que lo 
vea y este lo soluciono, y es un mecánico que no tiene las capacitaciones 
de tipo que General Motors otorga y lo soluciono en un día. Como te digo 
no siempre logras aplicar lo aprendido en un curso tal vez hoy apliques un 
30% mañana no, hay cosas que puede aplicar al 100% pero otras no, es 
como la universidad ahí te enseñan y te preparan para tipos de problemas 
pero no siempre lo ves al instante, yo tengo ya más de 30 años de 
267 
 
experiencia en el mercado y no siempre es así porque tu día a día tiene 
muchas variantes es por eso que les digo que a veces funciona y a veces 
no hay cosa que ahora no te sirven pero te pueden servir a futuro pero hay 
otras que eternamente pueden quedar en el olvido. 
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ANEXO 5: ENTREVISTA GERENTE DE FINANZAS 
La entrevista tiene como objetivo “Proponer los lineamientos para una Cultura 
Organizacional que le permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica 
a la empresa Automotriz Cisne S.R.L.  
Entrevistado: Lic. Yaquely Linares Zegarra 
Cargo: Gerente de Gerente de Recursos Humanos 
Fecha: 24/10/2016 Hora: 3:15 pm – 3:50 PM  
Entrevistador: Bethy L. y Fabiola L.  
BL: Bethy Larico  
YL: Lic. Yaquely Kinares Zegarra  
 
B.L. ¿Cómo queremos ser reconocidos por los que nos proveen los recursos 
financieros? 
Y.L. Como una empresa seria, ósea yo trabajo en el rubro de finanzas más de 
30 años, un ministro decía que la Economía es una parte de la psicología, 
entonces cuando tu estas bien visto por la gente, económicamente te va 
bien, cuando tu cumples porque mentalmente quieres cumplir te va ir bien 
entonces tú ante cualquier situación financiera tienes que ser una persona 
seria, por eso Automotriz Cisnes una empresa financieramente sería. 
 
B.L. ¿Qué rendimientos queremos brindar al capital aportado? 
Y.L. Esa es una pregunta muy teórica, te explico las automotrices durante los 
tres últimos años, yo diría hasta los cuatro últimos años, nadie ha podido 
cubrir con su presupuesto, en una última reunión que tuve con un gerente 
del Banco de Crédito, el considera que todavía las automotrices siguen en 
un problema. Por ejemplo yo quiero ganar un 10% este año pero como la 
crisis ha sido tan fuerte que no has ganada 10% sino un 1 o 2 % si es que 
has ganado, pero habido momento en los que no se ha ganado porque hay 
tanto automóvil que los has tenido que rematar, entonces tienes que 
mantener tu capital, por eso es bien difícil que te dé una respuesta  porque 
todos te dirán quiero ganar pero tiene que ver las situaciones, una buena 
utilidad para las automotriz históricamente es un 5% . 
B.L. ¿Cuál será el nivel de crecimiento para este año en cuanto a las utilidades? 
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Y.L. Para este año el nivel de crecimiento será un 3% pero sinceramente no creo 
que lleguemos más que a un 2%, para el 2017 estaríamos ganando un 20% 
más, porque te digo esto por una razón  porque habrá una carga financiera 
menor, todas las automotrices son muy sensibles porque sus utilidades son 
muy pequeñas están muy expuestas a la competencia, por ejemplo si tu 
revisas las utilidades de Ferreyros en los últimos años ahí te vas a dar 
cuenta que tan sensible es el mercado. 
B.L. Hay que considerar ahora que el mercado automotriz está cayendo 
Y.L. Claro pero en realidad no hay tanto inventarios, por ejemplo General Motors 
hasta hace menos de un año hasta comienzos de este año tenía vehículos 
del año 2012, por ejemplo pero ahora no tiene año 2012, 2013 y 2014, 
entonces  solo tienen 2015 y 2016 , pero el año pasado tenia vehículos 5 
años atrasados y todas las demás automotrices  tenían las de año, 
entonces han estado sacando eso porque un inventario cuesta, porque 
tiene que pagar almacenaje tiene pie pagar  a la gente que lo moviliza , el 
combustible, entonces si bien es cierto que han caído las ventas, pero 
tampoco ya no hay un inventario tan grandes, entonces si yo necesita por 
ejemplo 10 mil m2 para almacenar vehículos viejos que no me daban 
utilidad, ahora ya no v a tener los 10 mil sino 3 mil metros de inventario 
viejo, entonces esa es un razón por la que nosotros debemos tener 
incremento de rentabilidad. 
B.L. ¿Cuáles son nuestros principales indicadores financieros? 
Y. L. el principal indicador es el nivel de ventas, ósea toda empresa debe intentar 
mantener su nivel de ventas, porque como es la competencia tan fuerte, 
entonces cuando tu decidas ya no lo voy a vender tan barato pero ahí estás 
comenzando a disminuir tu nivel de ventas pero te están ganando espacio 
porque es la misma meta, es la misma torta que se van a comer todos, 
entonces si tu dejas de vender alguien se va a comer esa porción de torta 
que dejaste, entonces el nivel de ventas siempre es principal indicador, 
después dependiendo de cada empresa puede ser el nivel de rentabilidad, 
o el de rentabilidad patrimonial 
B.L. ¿En qué aspectos usted recomendaría a que se puede mejorar? 
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Y.L. Qué aspectos, mira lo que las empresas buscan es disminuir los costos y 
gastos, nosotros tenemos que disminuir algunos costos en alquileres por 
ejemplo, ahora General Motors considero yo que se ha acercado mucho 
más a la realidad y está impulsando lo que es publicidad, porque hace tres 
años estaba en otro lugar, lo que pasa es que en este necesario es un 
segmento donde lo más importante es el boca a boca, nosotros vendemos 
muchos vehículos para taxi, y ellos todo el día están conversando, este 
vehículo esta bueno, es lo mejor, brindan expectativas a las demás 
personas, entonces la publicidad que antes se generaba era muy genérica, 
cuando salió el nuevo lema Find New Roads nadie la conoce, te apuesto 
que vas a la calle y preguntas si existe ese lema te van a decir que no, pero 
yo creo que este año si lo veo ya bastante más aterrizado, ósea se fijan en 
lo que más quiere un consumidor, por ejemplo las campañas que han 
venido realizando han sido exitosas porque el consumidor quiere estar 
inmediatamente relacionado con aquello que consume, por ejemplo yo 
haría ahí una disminución en ese punto, pero hay otras áreas que me 
contradicen porque ellos necesitan más publicidad, campañas porque les 
ayuda a vender y aumentar el nivel de ventas. Mira el financista siempre 
quiere disminuir gasto porque así puede tener más rentabilidad, en cambio 
el que maneja marketing quiere aumentar porque si puede tener más 
ingresos, y esto siempre se vuelve una confrontación permanente que 
nunca se va acabar y en todas las empresas piensan lo mismo. 
B.L. Pero hay gastos que directamente están relacionados con la venta y hay 
gastos que están por detrás, por ejemplo un gasto es el alquiler que está 
relacionado con la venta. 
Y.L. Eso es desde tu punto de vista, si yo no tendría este local no vendería. 
B.L. Claro, porque el local es lo que el cliente percibe. 
Y. L. Tú dices que eso está detrás pero para mí eso es fundamental, por ejemplo 
esto me lo corrobora el personal que tenemos en el Mall, porque él dice que 
no puede vender tanto porque la gente viene me pregunta y le doy la 
información pero dicen no, mejor me voy al local principal porque ahí me 
darán precio y podrá observar el producto, no está mal tu percepción pero 
siempre va a ver eso en las empresas, pero es en la práctica donde vas a 
ver quien tuvo la razón y para eso se necesita conocimiento y experiencia. 
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ANEXO 6: ENTREVISTA GERENTE DE POSVENTA 
La entrevista tiene como objetivo “Proponer los lineamientos para una Cultura 
Organizacional que le permita el desarrollo adecuado de una visión estratégica 
a la empresa Automotriz Cisne S.R.L 
 
Entrevistado: Ing. Juan Luis Zuñiga Meza 
Cargo: Gerente Posventa 
Fecha: viernes 4 de noviembre 2016  Hora: 6:00 pm 
Entrevistador: Fabiola Laura Romero 
F.L: Fabiola Laura 
J.Z: Ing. Juan Luis Zuñiga 
 
F.L. ¿La tecnología que se usa en el sector sufrirá modificaciones importantes?, 
¿De qué tipo? 
J.Z. En el servicio serán las tecnologías emergentes, porque todos los vehículos 
que han salido ahora están muy apegados y relacionados a lo que es la 
tecnología y la seguridad, por ende se está viendo más los sistemas de 
airbags, sistemas de frenado, todos los vehículos de todas las marcas están 
abocados a lo que es tecnologías emergentes porque buscan seguridad y 
confort, es por ello que en el área de posventa tenemos que estar listos a 
través de las capacitaciones y de nuevos equipos como por ejemplo Scanner 
de última generación, entonces eso es lo que básicamente está abocado a 
la tecnología lo que va a pasar en el sector. 
F.L. ¿Cuáles serán las principales características, preocupaciones o cambios 
relevantes que se producirán en nuestro sector? 
J.Z. La principal preocupación es la Economía , porque si bien esta sólida no 
sabemos cuál va ser el manejo que tenga el mercado automotriz, porque hay 
mucha competencia a través de otras marcas, entonces eso va junto con la 
contracción del mercado automotriz ahora, pero si bien es cierto que la 
economía se está incrementando ese esta jalando al mercado automotriz, 
pero como te digo hay muchos cambios inversos a las demás fábricas, por 
ejemplo estaremos importando vehículos de Brasil, ya no de mercado 
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Asiático que era Korea, China, ahora que van a venir de México y Brasil y 
estos vehículos son de gama media porque no sabemos cómo va a 
reaccionar la competencia por eso es que General Motors está optando por 
traer esos vehículos. y eso estaría fortaleciendo el crecimiento de nuestra 
economía. 
F.L. ¿En qué etapa del ciclo de vida del mercado cree que nos encontramos 
actualmente? ¿Por qué? 
J.Z. Nos encontramos en la etapa de crecimiento, porque  todavía nos falta 
innovar en algunos modelos, nos falta tener mayores estándares de calidad, 
que es lo que justamente estamos buscando para ser una marca líder en lo 
que es posventa mejorando los estándares de calidad  y ahí a su vez 
seguiremos a la etapa de madurez como todo proceso y de ahí a la 
declinación pero de ahí otra vez vuelve a levantar así continuamente, 
considerando que el crecimiento va junto con el fortalecimiento 
F.L. ¿Cuál es la estrategia aplicada por Automotriz Cisne respecto a la etapa del 
mercado en la que nos encontramos?  
F.L. Como usted acaba de decir nos encontramos en una etapa de crecimiento, 
respecto a nuevos productos y servicios ¿qué estrategias se están 
aplicando?  
J.Z. Por ejemplo en nuevos productos como te explique van a llegar nuevos 
modelos de otros países generando así nuevas expectativas en el mercado, 
y eso a su vez va permitir generar más ingresos de vehículos a nuestros 
talleres. A su vez nosotros estamos creando paquetes de servicios para la 
satisfacción del Cliente. Por ejemplo, servicios de undercoating, tratamientos 
de pintura, estamos haciendo también clínicas de servicios, Feria de 
repuestos. 
F.L. Y con respecto a nuevos mercado, ¿Existen estrategias para ingresar a 
estos o piensan fortalecer más los que ya tienen? 
J.L. Lo que estamos haciendo es fortalecer más los mercados que tenemos, 
como las sedes de Juliaca y Puerto Maldonado, por el momento nos vamos 
a dedicar más a eso, quizá en un largo plazo podemos introducirnos a 
nuevos mercado. 
F.L. ¿Cómo se mide el mercado potencial de posventa? 
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J.L. Frente a otras marcas, esto se mide por el precio, ya que este es muy 
competitivo frente a otras marcas, ahora aparte de eso tenemos buena 
infraestructura frente a otros concesionarios, básicamente lo que nos separa 
de otras marcas es el precio competitivo. 
F.L. ¿Por qué se da el fenómeno de que la gente desiste rápidamente de los 
servicios de posventa oficiales de la marca cuando se termina la garantía? 
J.Z. En este caso, la gente desiste de un servicio, porque generalmente es por 
la cultura y pensamiento que tienen, por ejemplo un taxista piensa que entrar 
a un concesionario es de precio alto cuando no lo es, por eso se va a la calle, 
segundo el taxista piensa que con tener 5000 kms el carro no se va a 
malograr y por ende su garantía no le sirve, entonces es más por el poder 
adquisitivo que el tipo de unidad que tiene el Cliente, hay unos que tienen 
vehículos de alta gama y ellos tiene la cultura de realizar sus respectivos 
servicios porque ellos prefieren tener un mayor respaldo de la marca a través 
del servicio que les brindamos. Como nosotros vendemos casi el 60% son el 
modelo Sail y N300 que son justamente para trabajo. 
F.L. ¿Qué innovaciones se han implementado en el área de posventa de 
Automotriz Cisne en los últimos 3 años?  
J.Z. Por ejemplo los perfiles del puesto está en constante cambio, ahora se está 
tratando de cambiar personal y las que están tratar de ubicar bien a la 
persona según su perfil y características, otra innovación será la renovación 
de equipos por ejemplo Tech’s y Scanner que ha sacado General Motors lo 
que nos ha puesto a la vanguardia de otros concesionarios. También 
tenemos capacitaciones a través de General Motors, ellos nos están 
capacitando a nuestro personal a través on-line y presenciales. 
F.L. Pero, ¿no cree que también Automotriz Cisne como empresa debería de 
dar? 
J.Z. Sí, pero no lo hace ya que somos parte de ellos y nos regimos a sus 
estándares. 
 
 
F.L. ¿Alguna otra innovación que estén implementando? 
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J.Z. Bueno ahora estamos poniendo más énfasis en el área de Marketing, 
estamos trabajando juntos para crear Clínicas de Servicios, siempre con el 
respaldo de General Motors. 
F.L. ¿Cómo investiga las necesidades y expectativas de los clientes de 
posventa? 
J.Z. Eso se hace a través de un estudio de mercado, justamente para averiguar 
precios de la competencia principalmente los de la Calle Puno en cuanto a 
repuestos, pero también en servicios porque vamos a preguntar cuánto están 
los servicios en Kia, Toyota para tener un estándar de como están los precios 
en el mercado. Ahora nosotros realizamos reuniones grupales para ver 
acciones de mejoras. 
F.L. ¿Qué se les brinda a los clientes a cambio de su preferencia? 
J.Z.  A cambio de su preferencia nosotros ofrecemos, una red de descuentos en 
todo lo que es la corporación, por ejemplo, cada servicio de 20000 kms 
nosotros otorgamos un vale de 5 galones de combustible, a través de eso 
nosotros mejoramos nuestra retención de vehículos. Ahora también 
regalamos ambientadores, lapiceros, que nos brindan nuestros proveedores 
por cada servicio que realizan en nuestros talleres. 
F.L. ¿Cómo logramos la lealtad con los Clientes? 
J.Z. En estos casos para lograr una lealtad es forjar relaciones duraderas, como 
por ejemplo, los clientes no buscan a Cisne sino buscan a las personas que 
los atendió, porque él o ellos brindan confianza, plenitud y logran forjar una 
amistad. 
F.L. En caso de que estas personas ya no se encontraran ¿qué hacen al 
respecto? 
J.Z. En este caso nadie está para siempre, eso es cierto, pero se busca un perfil 
que se asemeje a la persona que lo atendió, brindándole así una nueva 
relación que seguirá perdurando para la empresa. 
F.L. ¿Cómo manejan las quejas de los Clientes?  
J.Z. Nosotros tenemos un área de Call Center donde se llama al tercer día, para 
saber su grado de satisfacción o si tiene alguna queja, entonces al Cliente 
se le llama y se le soluciona momentáneamente o si tiene una solución 
duradera se le corrige para que nos califique. Ahora a través de General 
Motors, ellos llaman a través de una entrevista consultiva haciéndole 
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preguntas para que nos califique en el ranking de concesionarios de toda la 
red, entonces es ahí donde manejamos nosotros primero la queja y luego 
General Motors nos evalúa ahí hay proceso estructurado  que se tiene para 
ese tipo de reclamos para el cliente , por ende nosotros ahora estamos de 
seis concesionarios en el puesto número dos, porque tenemos un nivel de 
satisfacción de 54,6%, es decir de 10 clientes 6 están satisfechos con el 
servicio brindado.  
F.L. ¿Y qué hace con las personas que los calificaron mal? 
J.Z. Llamamos inmediatamente al Cliente para solucionar su problema, es decir 
reaccionamos a través de acciones correctivas inmediatas y brindarle una 
atención A1 ya que ellos son prioridad. 
F.L. ¿Cómo está conformado el departamento de posventa de Automotriz Cisne?  
J.Z. El área de posventa está conformado por un Gerente en este caso soy yo, 
luego Asesores de servicios, el cual se divide en Posventa, Garantías y 
Repuestos, de ahí tenemos el área de logística y almacén, jefe de taller y 
control de calidad, de ahí los técnicos master y los practicantes y el área de 
lavado y esto lo tenemos plasmado de forma vertical. 
F.L. ¿Cómo se fomenta el trabajo en equipo en el área de posventa? Explicar 
J.Z. En realidad más lo llevamos por objetivos comunes porque esto es algo que 
el Sr. Linares está enfocado, llegar a una meta en común, además tenemos 
reuniones grupales donde vemos temas que se han suscitado y por último 
involucramos a los colaboradores en las decisiones. 
F.L. ¿De qué manera involucra a los colaboradores en las decisiones? 
J.Z. Por ejemplo se quiere incrementar el área de Planchado y Pintura, como lo 
hacemos involucrando a las personas a que salgan, vayan a las comisarías, 
etc. para lograr así un aumento de ingresos en esa área. 
F.L. Claro, pero a lo que me refiero es de manera los colaboradores se involucran 
en las decisiones gerenciales 
J.Z. En ese caso no involucramos a los colaboradores porque la única persona 
que toma las decisiones en este caso es el Sr. Linares. 
F.L. ¿Qué tipo de capacitación reciben los trabajadores de posventa?  
J.Z. Nuestros trabajadores reciben capacitaciones de tipo profesional a todos los 
que están en oficinas Colaboradores ejecutivos, y de tipo técnico son a 
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nuestros técnicos mecánicos y algunos asesores de  servicios, pero todo 
esto lo brinda General Motors 
F.L. ¿Cómo planifica sus actividades el área de posventa? ¿Tiene un lan de 
acción anual? ¿O tal vez es semestral, trimestral? 
J.Z. Las actividades se planifican de manera mensual en reuniones con el 
personal de posventa, etas metas son comunicadas por mi een la reunión, 
pero son previamente propuestas por el SR. Lic. Tommy. Algunas veces el 
participa en las reuniones, pero la mayoría de veces las dirijo yo.   
F.L. ¿Cómo maneja su stock de repuestos? 
J.Z. Como toda empresa realizamos muestreos cada mes e inventarios cada 
semestre para ver cómo vamos, además  utilizamos los indicadores por parte 
de General Motors que es por Control de Operaciones de servicio (COS)  y 
Control de Operaciones de Repuesto (COR) 
F.L. Hay algún otro tipo de indicador. 
J.Z. Otro indicador que manejamos es por demanda, ejemplo si hoy compraron 
dos personas diferentes el mismo repuesto al mes siguiente debemos pedir 
3 porque tu demanda es 2 y tienes uno para stock y así va corriendo. 
F.L. La empresa ¿Tiene algunos controles de calidad? ¿Cómo renueva sus 
equipos de taller?  
J.Z. Si, en las órdenes de trabajo tenemos un Check list  de calidad, el cual es 
llenado por el Jefe de taller verificando así la calidad de servicio que 
brindamos, y otro seria  seria por parte de General Motors el Índice de 
satisfacción del consumidor (CSI). 
F. L. ¿Cómo renueva sus equipos de taller? 
J.Z: Eso es muy relativo, porque aquí es donde el Jefe de taller mide sus 
herramientas para ver el estado en el que se encuentran y si hubiera una en 
mal estado solicita su inmediato reemplazo. 
F.L. ¿Cuál es la filosofía de la empresa para con los clientes al llevar su vehículo 
al servicio técnico?  
J.Z. La filosofía que manejamos es Bien hecha a la primera vez y Clientes para 
toda la vida, porque son propias de la marca y eso es lo que indica el General 
Motors Difference ya que son estándares a los que nosotros como empresa 
tendremos que regirnos. 
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F.L. ¿Cuáles son las competencias fundamentales de los colaboradores del área 
de posventa? y ¿Cuál sería el  más importante? 
J.Z. Como como equipo somos proactivos, tanto para nuestro cliente interno 
como externo, somos responsables, puntuales y comunicativos, pero el más 
importante es el ser proactivo ya que este engloba a las demás, si no eres 
proactivo no puedes ejercer los demás. 
F.L. Respecto de la competencia directa que siempre hemos tenido, ¿qué la 
vemos haciendo, qué estrategias aplica que la hace competitiva?  
J.Z. Cada marca es diferenciada , cada uno de ellas tiene su propio prestigio, en 
cuanto al servicio y en cuanto al productos también porque todos los carros 
son iguales ya que sirven para lo mismo transportar, por ejemplo un celular 
ahora tiene WhatsApp, Facebook y todo eso porque es una necesidad que 
tiene el mercado entonces en los autos también es igual la diferencia está 
en el confort y seguridad que el cliente busca, En un último curso que obtuve 
que era GM contra la competencia justo mencionaron que nos hace 
diferentes de otros y es que nosotros tenemos las cinco estrellas de 
seguridad que no los tiene KIA, por ejemplo los sistema de seguridad, 
antivuelco, un modelo así sería la Traverse porque si tú te quedas dormido 
y empieza a invadir el otro carril el asiento vibra como una señal de alerta, 
todas esas cosas son diferenciadas por el Cliente y a su vez nos diferencia 
de la competencia sobre el producto y servicio. 
F.L. ¿Qué aspectos tratará de mejorar en los próximos dos años en Automotriz 
Cisne?  
J.Z. Como área de posventa vamos a expandir nuestras principales áreas de 
trabajo como es servicio a través del Chevy express y esto es en el local de 
Av. La marina, también se tiene como proyecto latente expandir lo que es 
Planchado y Pintura a través de la adquisición de nuevos equipos, también 
estaremos reforzando el ingreso de los modelos Sail y N300 para que dejen 
de ir a la calle y vean que un concesionario no es caro eso conjuntamente 
se realizara con el área de Marketing, ahora en nuestros talleres los 
mejoraremos con nuevos equipamientos y/o renovaciones de nuestros 
equipos y herramientas. 
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F.L. ¿Cuál es el factor determinante para brindar un servicio de calidad? 
J.Z. El factor determinante para la calidad sería contar con los recursos 
necesarios, dentro de ellos hablamos del personal calificado que sepa 
entender bien las necesidades del cliente, y de ahí deriva a la comunicación 
con el cliente. 
F.L. ¿Vemos amenaza de productos sustitutos? ¿Su origen es local o 
internacional? ¿Qué estrategias usarán para tratar de desplazarnos? 
 
J.Z. Como concesionarios no hay, lo que si podría ser las nuevas marcas de 
origen chino, que son productos alternativos, ahora en lo que nos afectaría 
es en tema de repuestos a través de los alternativos, porque te digo, hay 
personas que traen en conteiner repletos de repuestos alternativos lo que 
generaría una venta baja para nosotros por en la calle lo encuentras a más 
barato, ahora si entras a internet y pones lo que quieres, por ejemplo colocas 
repuestos de General Motors y te aparece repuestos, filtros y cada uno con 
su código , porque estamos en un mundo abierto y entonces las personas 
son las que buscan productos alternativos y de menor costo  pero no de la 
misma calidad,  
F.L. ¿Cuál es el eslabón que relaciona el área de ventas y posventa, como se 
relacionan ambas áreas? 
J.Z. Primero lo que nos relación con ellos es la Base de Datos porque sin ello no 
tendríamos ingresos, es que en ventas nace el cliente y ahí ya tú tienes lo 
principal que es el nombre. El modelo que adquirió entonces a partir de ello 
nace las estrategias de posventa porque ya sabemos el tiempo aproximado 
de cuando se cumple su kilometraje y todo ellos y así podemos nosotros 
fidelizar al cliente, y si hay estrategias que nos une por ejemplo si vende más 
carros nosotros tendremos más ingresos a nuestros talleres 
F.L. ¿Cuál es la mayor fortaleza con la que cuenta Automotriz Cisne según su 
punto de vista?  
J.Z. Según mi punto de vista, sería la infraestructura de los locales porque ahí 
vemos nuestra capacidad de trabajo, otra sería la experiencia en el 
mercado a pesar de no contar con un área específica de recursos humanos 
pero con tan poco y mucho que tenemos, aun así logramos mantenernos 
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en el mercado con compromiso y trabajo en equipo logrando nuestros 
objetivos.  
F.L. Alguna otra fortaleza que crea usted será importante mencionar. 
J.Z. El posicionamiento de la marca, con solo decir Chevrolet Find New Roads 
ya te dice mucho. 
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ANEXO 7: ENCUESTA A EMPLEADOS DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ 
CISNE 
 
ENCUESTA A LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA 
 
El siguiente cuestionario es para la realización de una investigación de Tesis que 
permitirá a la empresa fijar una dirección a través de una gestión eficiente y 
fomentar mejores prácticas de la cultura de atención al cliente, lo que redundará 
en eficiencia productiva y en una mejor calidad de vida y de trabajo para los 
miembros de la organización y público en general. 
*La información aquí escrita se manejará de manera confidencial. 
Marque con un aspa (X) la respuesta que considere correcta. 
 
1. ¿Cuánto tiempo llevas laborando en Automotriz Cisne? 
a) Menos de 12 meses 
b) De 13 meses a 24 meses 
c) De 25 meses a 4 años 
d) De 4 años a 7 años  
e) Más de 7 años  
2. ¿Conoces claramente las funciones que le corresponde a tu puesto 
de trabajo? 
a) Conozco claramente mis funciones 
b) Conozco mis funciones pero no están claramente definidas 
c) Hago mis funciones de acuerdo a la demanda del día a día  
d) No conozco claramente mis funciones  
 
3. Tu jefe te establece metas y objetivos realistas  
a) Totalmente de acuerdo, mi jefe conoce con exactitud mis funciones 
y capacidad. 
b) De acuerdo, cumplo con las tareas que me delegan al día con 
normalidad. 
c) Medianamente de acuerdo, puedo cumplir mis funciones pero 
necesito más tiempo para culminarlas a la perfección   
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d) En desacuerdo, no es posible culminar con las tareas delegadas 
por mi jefe  
e) Totalmente en desacuerdo, es imposible cumplir con todas las 
tareas delegadas por mi jefe  
4. La comunicación con tu jefe es: 
a) Fluida y directa en todo tiempo. 
b) Es formal, sólo comentamos temas muy imperantes y con poca 
fluidez.  
c) Escaza comunicación por falta de tiempo.  
d) Mala comunicación, se genera muchos conflictos  
e) Nula, no tengo comunicación con mi jefe directo  
5. Cuando tiene problemas personales, la empresa es: 
a) Totalmente comprensible y me apoya. 
b) Se rige a lo establecido en mi contrato. 
c) Indiferente, no tiene consideración con las personas que 
laboramos.   
6. Te sientes comprometido con Automotriz Cisne  
a) Estoy totalmente comprometido con Automotriz Cisne y las metas 
establecidas. 
b) Podría estar comprometido, pero la empresa no genera ningún tipo 
de motivación en mi  
c) Trabajo de acuerdo a lo que respecta a mis funciones, sin ningún 
tipo de compromiso con las empresa.  
 
7. Sacrificarías tu tiempo de descanso y ocio para lograr mejores 
resultados en tu trabajo  
a) Si, vale la pena hacerlo 
b) Puede ser, siempre y cuando reciba algún beneficio o 
reconocimiento por parte de la empresa 
c) No, no sacrificaría mi tiempo en la empresa bajo ninguna 
circunstancia  
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8. ¿Las tareas que realizas te motivan y te permiten desarrollarte 
profesionalmente (unir las alternativas correctas)? 
 
 
9. Respecto  al  período  vacacional,  la  empresa  es accesibles  en 
cuanto a la época en la que se otorgan las mismas 
a) Si es accesible 
b) Si es accesible con algunas personas  
c) No es accesible  
10. El ambiente de trabajo es propicio para desarrollar tus tareas 
a) Totalmente adecuado, tengo todas las herramientas e información 
que necesito a la mano  
b) Adecuado, tengo acceso a las herramientas e información que 
necesito  
c) Poco adecuado, tengo acceso a algunas herramientas e 
información que necesito  
d) Inadecuado, no cuento con las herramientas ni la información que 
necesito  
 
CAPACITACIÓN  
11. Automotriz Cisne como empresa te otorga cursos de capacitación 
eficaces para la realización de tu trabajo  
a) Sí, estoy totalmente capacitado para realizar mis funciones del día 
a día 
b) Si recibo capacitaciones, pero no las puedo aplicar en mi puesto 
de trabajo 
c) Si recibo capacitación pero es irrelevante para mi pesto de trabajo. 
d) No, no he recibido ningún tipo de capacitación, todas mis funciones 
las llevo a cabo por mi propio criterio.  
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12. Considera que los cursos de capacitación son: 
a) Útiles, necesarios e interesantes para mi desarrollo laboral 
b) Los temas son repetitivos y poco interesantes  
c) Los temas son interesantes pero no van de acuerdo con el puesto 
que ocupo en la empresa 
d) Los temas no son útiles, ni necesarios, ni interesantes. 
13. La empresa demuestra tener interés en su desarrollo profesional  
a) Totalmente de acuerdo, la empresa tiene una malla de 
aspiraciones en mi línea de carrera  
b) La empresa muestra interés pero no tiene una malla aspiracional 
para todos sus trabajadores.  
c) En desacuerdo, la empresa muestra poco interés por mi desarrollo 
profesional 
d) La empresa no muestra ningún tipo de interés por mi desarrollo 
profesional  
14. El área de recursos humanos cumple satisfactoriamente su función  
de defensor de derechos y deberes de los trabajadores de la empresa  
a) Totalmente de acuerdo, me siento totalmente respaldado por 
Automotriz CIsne 
b) De acuerdo, Automotriz Cisne cumple con sus funciones como 
contratista. 
c) En desacuerdo, la empresa en indiferente ante sus trabajadores 
d) Totalmente en desacuerdo, la empresa es infractor de derechos y 
deberes de los colaboradores de la empresa. 
COMUNICACIÓN  
15. Tengo la información actualizada sobre  los acontecimientos de la 
empresa de acuerdo al departamento en que trabajo (campañas, 
comunicados, etc) 
a) Sí, tengo la información actualizada cuando la necesito 
b) Tengo información pero poco actualizada  
c) Tengo información, pero totalmente desactualizada.  
d) No tengo información de los acontecimiento de mi área de trabajo  
16. ¿Cada cuánto tiempo recibe evaluaciones de habilidades y 
desempeño? 
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a) Evaluaciones mensuales 
b) Evaluaciones trimestrales  
c) Evaluaciones semestrales 
d) Evaluaciones anuales  
e) No recibo ningún tipo de evaluación  
17. Recibe retroalimentación (opiniones y juicios fundados) sobre su 
desempeño laboral  
a) Todo el tiempo, me ayudan a mejorar mi despeño en el puesto  
b) A veces recibo opiniones de mi desempeño, pero no hay ningún 
tipo de medida correctiva 
c) No recibo ninguna retroalimentación de mi despeño, que me ayude 
mejorar. 
18. La comunicación con el personal es:  
a) Excelente, tengo una buena comunicación con todos los miembros 
de la organización  
b) Buena, tengo buena comunicación sólo en mi área de trabajo  
c) Deficiente, la comunicación es poco  efectiva 
d) Nula, no puedo comunicarme con mis supervisores y miembros de 
equipo de trabajo  
19. La  empresa  tiene  en  cuenta  sus opiniones  o  sugerencias 
a) Todo el tiempo, estoy muy involucrado en las acciones de la 
empresa 
b) A veces, solo cuando es necesario solicitan mi opinión  
c) Escuchan mi opinión pero no le dan importancia  
d) La empresa no le presta atención a mis opiniones y 
recomendaciones respecto a mi puesto de trabajo  
e) Nunca, la empresa no tiene en cuenta mi opinión ni sugerencias 
MOTIVACIÓN  
20. ¿Qué tan satisfecho te sientes de ser parte de Automotriz Cisne? 
a) Totalmente satisfecho, Automotriz Cisne me ha brindado todas las 
facilidades para un buen desempeño y un excelente clima laboral, 
me siento parte de un equipo. 
b) Satisfecho, la empresa hace cumplir mis derechos y deberes como 
trabajador  
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c) Insatisfecho, la empresa no atiende mis necesidades, y no hace 
cumplir mis derechos como trabjador. 
d) Totalmente insatisfecho, la empresa es indiferente a sus 
colaboradores, no me siento parte de un equipo de trabajo  
 
21. Considera  que  el  salario  neto  recibido  es  justo en  relación  a  su  
trabajo  y esfuerzo 
a) Totalmente, mi salario responde al esfuerzo que realizo en mi 
trabajo 
b) Es adecuado, pero el esfuerzo que realizo es mayor  
c) Es poco adecuado, pienso que necesito un aumento 
d) No, no va de acuerdo al esfuerzo  y el tiempo que dedico a la 
empresa  
 
22. Te sientes satisfecho con el trato que recibes en la empresa 
a) Totalmente satisfecho, el trato que recibo es justo y equilibrado 
b) Satisfecho, no me puedo quejar 
c) Medianamente satisfecho, puedo sobrellevar mi trabajo con 
tranquilidad  
d) Insatisfecho, el trato no es bueno  
e) Totalmente insatisfecho, el trato es malo e injusto 
 
23. La actitud de su supervisor le impulsa a trabajar más  
a) Sí, su actitud me impulsa a desarrollar mejor mis tareas 
b) No, pero desarrollo mis tareas por mi propia voluntad 
c) La actitud de mi supervisor entorpece el desarrollo de mis tareas 
en el trabajo  
 
24. Recibe incentivos por realizar bien su trabajo  
a) Sí, recibo incentivos de manera financiera y verbal 
b) Sí, recibo incentivos solo de manera financiera 
c) Sí, recibo incentivos solo de manera verbal 
d) No recibo ningún tipo de incentivo por realizar bien mi trabajo ni 
verbal ni financieramente 
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25. ¿Automotriz Cisne se preocupa por tu bienestar y el de los demás? 
a) Totalmente de acuerdo, la empresa está comprometida con sus 
cliente, sus proveedores y conmigo 
b) De acuerdo, la empresa se está esforzando para realizar un buen 
trabajo para  comprometerse 
c) Medianamente de acuerdo, la empresa trabaja para el bienestar de 
algunas personas  
d) En desacuerdo, la empresa no se preocupa por el bienestar de los 
demás  
e) Totalmente en desacuerdo, la empresa no se preocupa por el 
bienestar de nadie ni el mío  
Gracias por su participación 
 
 
DATOS GENERALES 
 
1. Sexo: Masculino (  )   Femenino (   )  
2. Edad: 
a) 14 a 18 años 
b) 19 a 26 años 
c) 27 a 59 años 
d) 60 años a más 
3. Está casado: Si (   )   No (   ) - ¿Tiene hijos?: Si (   ) No (   ) - ¿Cuántos?: 
____ 
 
4. Nivel de instrucción: 
a) Primaria 
b) Secundaria 
c) Superior técnico incompleto 
d) Superior técnico completo 
e) Superior universitario incompleto 
f) Superior universitario completo 
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5. Ingreso económico: 
a) Menos de S/. 850.00 
b) S/.   851.00 a S/.   1584.00 
c) S/. 1585.00 a S/.   2321.00 
d) S/. 2322.00 a S/.   3446.00 
e) S/. 3447.00 a S/.   5606.00 
f) S/. 5607.00 a S/. 10860.00 
 
 
6. Puesto en el que laboras: 
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ANEXO 8: ENCUESTA A PERSONAS CON AUTO PROPIO 
ENCUESTA A PERSONAS QUE CUENTAN CON UN AUTOMOVIL PROPIO. 
 
El siguiente cuestionario es para la realización de una investigación de Tesis 
que permitirá a la empresa determinar cómo repercute la gestión del área de 
ventas y posventa el incremento de la participación del mercado de la empresa 
Automotriz Cisne S.R.L. 
 
1) ¿Cuál fue el motivo de adquisición de su vehículo? 
a) Para usarlo como herramienta de trabajo 
b) Para uso particular 
 
2) Al momento de decidirse por la compra de su auto, ¿en qué baso su 
decisión? 
a) Referencia de amigos y/o familiares 
b) Publicidad en medios de comunicación 
c) Prestigio de la marca 
d) Prestigio del concesionario 
e) Precio y accesibilidad a crédito vehicular 
f) Otros: ___________________ 
 
3) Durante su estadía en el lugar de compra ¿Cómo fue la atención brindada? 
a) Excelente, superaron mis expectativas con la calidad de servicio 
brindado 
b) Buena, lograron cumplir con todo lo acordado. 
c) Mala, fue deficiente desde la compra hasta la entrega del auto. 
 
 
4) ¿Volvería ir al mismo lugar donde adquirió su vehículo? 
a) Si, la atención del servicio brindado fue excelente 
b) No, la atención fue deficiente y originaron problemas en el proceso de 
compra. 
 
5) Al momento de decidirse por el servicio técnico en un determinado taller, 
¿que busca usted? 
a) Referencia de un conocido que haya asistido a un taller 
b) Publicidad en medio de comunicación 
c) Precios accesibles del servicio 
d) Por ubicación del taller 
e) Calidad del servicio 
f) Otros______________________ 
 
6) ¿Utiliza el taller autorizado de la marca de su auto? 
a) Si, utilizo los talleres autorizados de la marca 
b) Si, dependiendo del problema técnicos del auto. 
c) No, utilizo los talleres no autorizados 
 
7) Durante su estadía en el lugar donde realizo el servicio técnico ¿Cómo fue 
la atención brindada? 
289 
 
a) Excelente, superaron mis expectativas con la calidad de servicio 
brindado 
b) Buena, lograron cumplir con todo lo acordado. 
c) Mala, fue deficiente desde la recepción del vehículo hasta la entrega del 
mismo. 
 
8) ¿Volvería ir al mismo lugar donde realizo el servicio para su auto? 
a) Si, la atención del servicio brindado fue excelente 
b) No, la atención fue deficiente y me originaron problemas. 
 
Gracias por su colaboración 
 
DATOS GENERALES 
1. Sexo:  
Masculino ( )   Femenino (   )  
 
2. Edad: 
a) 14 a 18 años 
b) 19 a 26 años 
c) 27 a 59 años 
d) 60 años a más 
 
3. Nivel de instrucción: 
a) Primaria 
b) Secundaria 
c) Superior técnico incompleto 
d) Superior técnico completo 
e) Superior universitario incompleto 
f) Superior universitario completo 
 
4. Ingreso económico: 
a) Menos de S/. 850.00 
b) S/.   851.00 a S/.   1584.00 
c) S/. 1585.00 a S/.   2321.00 
d) S/. 2322.00 a S/.   3446.00 
e) S/. 3447.00 a S/.   5606.00 
f) S/. 5607.00 a S/. 10860.00 
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ANEXO 9: FICHA DE OBSERVACIÓN VENTAS  
 
INDICADORES TIEMPO OBSERVACIÓN MEJORA
a) 
a-1 El local cuenta con zona  de estacionamiento para clientes Si No 
el local esta ubicado en una avenida 
que no permite el estacionamiento de 
autos 
a-2 El showroom cuenta con sala de espera para los clientes Si No 
Se debe implementar una sala de espera 
en el showroom, o un area implementada 
para los clientes 
a-3 Los sillones son comodos y en buen estado Si No 
a-4 La sala de espera esta: Limpio Sucio
a-5
El showroom cuenta con revistas actualizadaspara 
distraer a los clientes mientras no son atendidos 
Si No 
Las revistas estan ubicadas en una 
parte inaccesible para los clientes 
Las revistas deben localizarse en un 
lugar accesible a los clientes.
a-6 El showroom tiene un aroma agradable Si No 
Podrian implementar un mismo aroma a 
todas las salas de ventas 
a-7 Servicios higienicos Aseados Desaseados
a-9 El local cuenta con señalización de seguridad Si No 
a-10 El showrrom esta ambientado con musica Si No la musica es de radio Oxigeno
se recomienda una lista de reproducción 
diseñada para los clientes
a-11
Todos los autos cuentan con porta speak para 
información técnica del auto 
Si No 
ningun auto tiene porta speak, la 
información la tiene en el parabrisas
implementar porta speak a todos los 
autos
La iluminación del local permite apreciar todos los 
detalles de los autos desde cualquier pocision 
Si No 
a-12
Todos los asesores de servicios cuentan con una 
computadora o lap top 
Si No
b)
b-1
Se encontro personal para la atencion de recepcion de 
vehiculos
Si No 
Uno de los asesores se encontraba 
dormido en su escritorio
b-3 Cuentan con su uniforme de trabajo Si No 
Camisa blanca, pantalon negro con 
placa de investigación 
b-4 Lleva su uniforme de trabajo: Correcto Incorrecto
Uno de los asesores no usa la camisa 
y pantalon, usa un polo 
b-5 Presentacion e Imagen personal Buena Mala
b-6 El personal esta: Aseado Desaseado
b-7 Muestra interes y empatia Si No 
b-8 Muestran dominio y experiencia al realizar sus funciones Si No 
b-9 Muestra actitud postiva Si No 
b-12 Utiliza lenguaje Apropiado No apropiado Su lenguake es de facil comprensión
c)
VALORACIÓN
Bienvenida
Infraestructura
Personal 
291 
 
 
c)
c-1
El consecionario cuenta con un recepcionista para guiar 
al cliente 
Si No 
c-2 El saludo de la repecionista es: Estructurado Poco estructurado 
c-3
El asesor de servicios cuenta con una placa de 
identificación con su nombre 
Si No 
c-4
El asesor cuenta con el material de escritorio necesario 
para atender a los clientes (lap top, hojas lapicero, etc) 
Si No 
c-5
El asesor reconoce la presencia del cliente haciendo 
contacto visual y sonriendo 
Si No Medio minuto
c-6 El saludo de bienvenida es: Estructurado Poco estructurado 
c-7 El asesor usa el nombre del cliente para comunicarse Si No 
Se le pregunto el nombre al relaizar el 
documento de cotización 
c-8
Da igual importancia a todas las personas que 
acompañan al cliente 
Si No 
Se les brinda una silla para que se 
sienten los acompañantes a pesar 
que no tiene mucho espacio 
c-9 La actitud de atención y preocupación hacia el cliente:
se mantiene 
durante toda la 
entrevista 
va decayendo 
conforme se 
desarrolla la 
entrevista 
c-10 El escritorio del asesor comercial esta: Ordenado Desordenado 
Se encontraron varios papeles en el 
escritorio y varios floder en la parte de 
atrás
c-11 Ofrece alternativas para beber o consumir una golosina Si No 
El plato de caramelos lo tiene el 
Gerente de Procesos
d)
d-1 Utiliza preguntas abiertas fáciles de contestar Si No 
d-2
El asesor informa al cliente de todos los beneficios que 
ofrece el concesionario al cliente
Si No 
d-3
El asesor informa al cliente de las diferentes opciones de 
financiamiento que tiene 
Si No 
El asesor domina los temas de 
financiamiento 
d-4
El asesor entrega material informativo del auto (dipticos u 
hojas)
Si No 
Se entrega díptico y hoja de 
características técnicas 
e)
e-1 Presenta las características del auto de forma: Clara y estructurada 
Desordenada y 
poco 
estructurada
Fue clara, pero no cumplieron con los 
lineamientos de CSI
e-2 Invita al cliente a explorar el vehículo por si mismo Si No 
e-3 Esta atento a las reacciones del cliente Si No 
e-4 Hace comparaciones con otras marcas Si No 
e-5 Usa el proceso de demostración de vehículo de los 6 pasos Si No 
e-6 El cliente explora el auto desde el asiento de piloto Si No 
e-7
El asesor ayuda al cliente a acomodarse el  asiento 
(asiento, timón) para que sea confortable 
Si No 
e-8 El auto usado para la demostración esta: Limpio Sucio
Bienvenida
Determinar los requerimientos del cliente 
Demostración del vehículo 
1 minuto 
15 minutos 
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f)
f-1 El asesor ofrece al cliente un Test Drive del auto de interes Si No 
f-2 Verifica que el cliente cuente con licencia de conducir Si No 
f-3 Se asegura que el auto ete preparado Tanque lleno Tanque vacio
f-4 Presenta caracteristicas y benefcios relevates Si No 
f-5 Pide al cliente que haga preguntas Si No 
f-6 La primera vuelta en el auto  la hace: El asesor El cliente
f-7 La ruta para el Test Drive es: Estructurado Poco estructurado 
f-8 El asesor guía al cliente por la ruta Si No 
g) Proceso de Venta 
g-1
El asesor presenta de manera detallada los costos y 
pasos de la transacción 
Si No 5 minutos
g-2
Se confirma la venta nuevamente mediante una llamada 
telefónica
Si No 2 minutos
Se confirma la visita el cliente para 
una siguiente fecha 
g-3
Si el cliente pospone la decisión de compra, se 
reprograma una fecha para darle seguimiento 
Si No 
h) Acuerdo de entrega y confirmación 
h-1 Se fija y confirma una fecha para la entrega del auto Si No 2 minutos
h-2
El asesor se comunica con el cliente por lo menos una 
vez por semana para ponerlo al tanto del estado de su 
vehículo.
Si No 2 minutos Se hace una llamada telefónica 
i)
i-1
El asesor se comunica con su cliente por lo menos una 
vez por semana para informarle el estado de tarjeta y 
placas.
Si No 
Muchas veces es el cliente el que 
hace la llamada 
i-2
EL asesor fija y confiar un fecha de entrega del auto 
mediante una llamada telefónica 
Si No 3 minutos 
i-3
El asesor explica claramente todos los términos y 
condiciones del contrato 
Si No 3 minutos 
Se debe dar un mejor detalle de la 
garantia y mantenimientos
i-4
El asesor informa acerca del servicio de mantenimiento y 
la garantía que brinda la marca y el concesionario 
Si No 1 minuto
i-5
El asesor adjunta información escrita del contacto para 
realizar el servicio de mantenimiento 
Si No 
Se debe entregar una cartilla con 
información detallada de los servicios 
j) Entrega memorable del vehículo 
j-1
El vehículo ya esta en el área de entrega entes de que el 
cliente llegue al concesionario 
Si No 
j-2 El auto esta en las condiciones perfectas para ser entregado Si No 
j-3 El nivel de combustible es el correcto Si No 
j-4
El vehículo cuenta con el manual de propietario, radio, 
alarma libreta de mantenimiento e información del 
concesionario 
Si No 
La información del concesionario es 
escaza 
Proceso de Compra 
Ofrecimiento de Test Drive 
40 minutos 
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ANEXO 10: FICHA DE OBSERVACIÓN POSVENTA  
 
 
MEJORA OBJETIVOS ESPECIFICOS 
a) 
a-1 El local cuenta con zona de estacionamiento para clientes Si No 
a-2
El area de recepcion vehicular cuenta con sala de espera para los 
clientes 
Si No 
a-3 Los sillones son comodos y en buen estado Si No 
a-4 La sala de espera esta: Limpio Sucio
a-5 La sala de espera cuenta con material informativo para el cliente Si No 
a-6 La sala de espera cuenta con un buen aroma Si No 
a-7 Servicios higienicos Limpio Sucio
a-9 El local cuenta con señalización de seguridad Si No 
a-10 La iluminación del local permite trabajar de manera adecuada Si No 
a-11 El taller de servicio cuenta estacionamiento para los servicios Si No 
a-12 El taller de servicio esta: Limpio Sucio
a-13 El talller de servicio cuenta con señalizacion de seguridad Si No 
a-14
La iluminacion del taller de servicio permite trabajar de manera 
adecuada
Si No 
b)
b-1 Se encontro personal para la atencion de recepcion de vehiculos Si No 
b-2 Se encontro personal para los trabajos realizados en talller Si No 
b-3 Cuentan con su uniforme de trabajo Si No 
b-4 Lleva su uniforme de trabajo: Correcto Incorrecto
b-5 Presentacion e Imagen personal Buena Mala
b-6 El personal esta: Aseado Desaseado
b-7 Muestra interes y empatia Si No 
b-9 Muestran dominio y experiencia al realizar sus funciones Si No 
b-10 Muestra actitud postiva Si No 
b-11 Muestra actitud negativa Si No 
b-12 Muestra actitud malhumorada Si No 
b-13 Utiliza lenguaje Apropiado No apropiado
c)
c-1 Esta al tanto de la capacidad del taller Si No 
c-2 Mantiene un sistema efectivo de carga del taller Si No 
c-3 Lleva un registro de Clientes Si No 
c-4
Verifica a través del VIN si el vehículo esta afecto a campañas de 
seguridad, servicio o boletin de servicio correspondiente.
Si No 
c-5
En caso el Cliente solicite estimacion de valor, este aclara que solo es 
estimacion y que los precios pueden variar.
Si No 
c-6 El trabajo inicia cuando se cuenta con la aprobacion del Cliente. Si No 
Determinar cómo repercute 
la gestión del área de ventas 
y posventas en el 
incremento de la 
participación de mercado de 
la empresa Automotriz Cisne 
S.R.L.
INDICADORES VALORACIÓN
Agendamiento via telefonica /personal
Infraestructura
Personal 
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d)
d-1 Preparación y saludo Clara y estructurada 
Desordenada y poco 
estructurada
De 1 a 5 seg De 6 a 8 seg De 9 a 15 seg
d-2 Saluda con entusiamo y calidez Si No 
d-3 Revisa los archivos del Cliente en su historial de servicio Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
d-4 Verifica si el vehiculo esta afecto alguna campaña o trabajo pendiente Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
d-5 Si es un retorno o garantia se le da prioridad de atención Si No 
d-6
Instala en prescensia del Cliente el kit de protectores ( Funda de 
asiento, timon, Piso)
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 90 a 120 seg.
d-7 Verifica los datos del Cliente y Vin para ser registrados Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 90 a 120 seg.
d-8 Registra la lectura del odometro en OT. Si No 
e)
e-1 Escucha atentamente al Cliente Si No 
e-2 Realiza pregunta abiertas para obtener mayor informacion Si No 
e-3
Inspecciona junto al Cliente el vehiculo e identifica algun otro tipo de 
trabajo
Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
e-4 Llena en la OT el estado del vehiculo junto con el Cliente Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
e-5
Revisa en el sistema si el VIN del vehiculo esta afecto a alguna 
campaña que debe realizarse
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
e-6 Entrega al Cliente algún diagnostico previo al trabajo Si No 
f)
f-1 Se disculpa por el malestar ocacionado Si No 
f-2 Busca la OT anterior para disponer de toda la informacion disponible Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
f-3 Avisa al Jefe de Servicio para que él gestione el retorno Si No 
f-4 Identifican y reconocen los problemas del Cliente Si No 
f-5 Aclaran al Cliente su motivo de retorno Si No 
f-6 En caso de necesario realiza una prueba de ruta junto al Cliente Si No 
f-7 Determinan el estado de Garantias del vehiculo Si No 
f-8 Completan formulario de retornos Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g)
g-1 Presenta las distintas soluciones de Servicio o Reparacion Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g-2 Explica al Cliente que comprede sus necesidades Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g-3 Explica al Cliente cuales son los trabajos que se realizaran Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g-4 Explica cual es el beneficio y costo de los trabajos a realizar Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g-5 Cuando explica el Cliente se muestra Seguro Inseguro
g-6 Dispone de informacion de apoyo que facilite al Cliente su decision Si No 
g-7
Entrega al Cliente una estimacion del tiempo que tomara realizar el 
trabajo
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
Entrevista consultiva de servicio
Entrevista consultiva de servicio de retorno y/o garantia 
Presentación y Presupuesto
Recepcion
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g-8 Detalla en la OT la opcion preferida por el Cliente Si No 
g-9
Promocionar el uso de Productos y Servicios de GM y/o de la 
Concesionaria
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g-10
Detecta oportunidades de ventas a traves de los requerimientos del 
Cliente
Si No 
g-11
Da a conocer en forma detalla los accesorios, productos y servicios 
ofrecidos
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
g-12
Resalta los beneficios y las principales caracteristicas que estos 
presentan
Si No 
g-13 Proporciona un precio exacto inmediatamente Si No 
g-14
Pregunta al Cliente si prefiere que se comunique el precio total antes 
de comenzar con el trabajo
Si No 
g-15
Si existe trabajo adicional a lo que normalmente se realiza la 
concesionaria
Si No 
g-16
El Gerente revisa y aprueba dicho trabajo antes de comunicarselo al 
Cliente
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
h)
h-1 Todo trabajo adicional se encuentra escrita en la OT Si No 
h-2
Llama al Cliente para pedir su autorizacion despues de recepcionar su 
vehiculo
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
h-3 Prepara el presupuesto antes de llamar al Cliente Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
h-4
Explica al Cliente las modificaciones de precio y la fecha de termino 
del servicio
Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
h-5
Contacta al Cliente cuando existe alguna modificacion en la hora y 
fecha de entrega
Si No 
h-6
Si el vehiculo esta listo antes de lo pactado se contacta 
inmediatamente con el Cliente
Si No 
i)
i-1 Cuenta con una copia de las ordenes de trabajo realizadas Si No
i-2 Prepara el vehiculo para el retorno del Cliente Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
i-3 Cuenta con control de calidad Si No
i-4 Se encuentra lavado Si No
i-5 Se encuentra en el lugar de entrega Si No
i-6 Se encuentra cerrado hasta la llegada del Cliente Si No
i-7 Cuenta con las piezas cambias Si No
i-8 Prepara la documentacion antes que el Clinte retire su vehiculo Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
i-9 Dispone con la documentacion completa Si No
i-10 En la orden de trabajo se detalla todos los trabajos realizados Si No
i-11 Se informa los aspectos solicitados por el Cliente Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
i-12 Cuando sea el caso se realiza un test drive junto con el cliente Si No
i-13 Cierre la orden de trabajo Si No
Autorizacion de Trabajo Adicional 
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i-14 Explica al Cliente los trabajos realizados Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
i-15 Muestra los repuestos reemplazados Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
i-16 Conduce al Cliente al lugar de pago Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
i-17 Retira el equipo de proteccion del vehiculo Si No De 30 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
i-18 Entrega en forma ambale y cortes Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
i-19 Despedida Cortez Descortez
i-20 Agradece al Cliente por su preferencia Si No
j)
j-1 Realiza la inspeccion al vehiculo Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
j-2 Se mantiene apegado a los procedimientos Si No
j-3
Se refiere al Manual de procedimientos y politicas de garantia con el 
cliente
Si No
j-4 Solicita la aprobacion de reparacion por GM Peru Si No De 1 a 2 min De 3 a 4 min De 4 a 6 min
j-5 Se realiazá solicitudes para repacaion Si No
k)
k-1 Cuenta con una copia de las ordenes de trabajo realizadas Si No
k-2 Articula actividades de apoyo Si No
k-3 Entrega recordatorios al Cliente para su proxima visita Si No
k-4 Realizan llamadas a los Clientes atentidos Entre 1er y 3er día Despues del 3er día
k-5 Genera reportes de clientes insatifechos Si No De 30 a 120 min De 121 a 240 min De 240 a 360 min
k-6 Se tiene un plan de accion para atender los reclamos Si No
k-7 Se revisa diario el Libro de reclamaciones Si No De 1 a 5 min De 6 a 10 min De 11 a 15 min
k-8 Contactan al Cliente que puso el reclamo dentro de las 24 hrs. Si No
l)
l-1 Equipos en buen estado Si No
l-2 Cuenta con linea telefonica Si No
l-3 Cuenta con internet Si No
l-4 Cuenta con utiles de oficina Si No
l-5 Cuenta con libro de reclamaciones Si No
m)
m-1 Cumple con la metodologia estandar de GM Perú Si No
m-2 Controlan los tiempos de reparacion Si No
m-3 Fijan hora de incio y termino  de cada trabajador Si No
m-4 Existen repuestos en stock Si No
m-5 Se aseguran y anticipan disponibilidad de repuestos Si No De 0 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
m-6 Se garantiza que los repuestos esten el puesto de trabajo Si No
m-7
El despacho de repuestos proviene del registro de clientes por 
atender.
Si No
m-8 Se designa un tecnico de servicio para cada trabajo Si No
m-9 Existen tecnicos disponibles Si No
m-10 Cuentan con herramientas y equipos necesarios Si No
Administracion de Garantias 
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m-11 Controlan el tiempo de trabajo a cada tecnico Si No
m-12
El tecnico de servicio tiene acceso a la informacion que el requiera 
para realizar el trabajo
Si No
m-13 Trabajan en forma segura y limpia Si No
m-14 Registran con precision los horarios de todos los trabajos Si No
m-15
Siguen las pautas de servicios, mantenimiento y reparacion de los 
vehiculos
Si No
m-16
Utiliza procedimientos de diagnosticos sistematios para resolver los 
problemas
Si No
m-17 Utilizan el historial de servicios del vehiculo Si No
m-18
Reportan al Jefe de taller si existe algun trabajo adicional detectado 
en el trabajo realizado
Si No
m-19
Mantienen todas las peizas y compenentes del vehiculo dentro del 
epacio  de trabajo.
Si No
m-20 Despues de terminado el trabajo el tecnico limpia el área de trabajo Si No
m-21 Los vehiculos son utilizadons Si No
m-22 El tecnico anota a detalle y firma la OT una vez terminado el trabajo Si No De 0 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
m-23 Se monitorea el progreso de los trabajos Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
m-24 Si hay una demora en el trabajo se avisa inmediatamente al cliente Si No De 0 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
m-25
Se asegura que los tecnicos de servicios traten a los vehivulos con 
cuidado utilizando el kit de protectores
Si No
m-26
Mantienen los registros de planifiacion diario actulizados a lo largo del 
dia
Si No
m-27
Coordina las funciones subcontratas para coincidir con la programacion 
de la reparacion
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
m-28 Identifican y planifican el trabajo del dia Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
m-29 Organanizan y asignar de trabajo pendiente Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
m-30
Determinan que tecnicos estaran disponibles y cual sera su carga del 
dia
Si No De 0 a 60 seg de 61 a 90 seg De 91 a 120 seg.
m-31
Se aeguran que las herramienras e informacion tecnica necesaria este 
disponible
Si No
m-32 Se asegura de la disponibilidad de repuestos para el dia Si No
m-33 Se asegura que se sigan todas las practicas de seguridad Si No
m-34 Las OT es firmada por la persona autorizada a finalizar el trabajo Si No
m-35
El jefe de taller inspeciona e trabajo realizado por el tecnico de 
servicio
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
m-36
El jefe de taller revisa la OT para asegurarse que el trabajo este bien 
hecho a la primera vez
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
m-37 El jefe de taller firma la OT una vez terminado la inspeccion. Si No
n)
n-1 Existen parametros y registros de control de mediciones de inspeccion Si No
n-2 Existen parametros y registros de control y pruebas de herramientas. Si No
n-3
Las herramientas y equipos se encuentran enumeradas 
individualmente
Si No
n-4
Se almacena cada registro de control de medicones y pruebas de 
herramientas
Si No
n-5 Se tiene personal asignado para dichos controles Si No
n-6
El jefe de taller prepara y sigue una planificacion de mantenimiento 
de herramientas y equipos
Si No
Control de mediciones y pruebas de equipamientos
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n-7
Se coloca una etiqueta que indique la fechas de inspeccion y las 
futuras
Si No
n-8
Se colocan etiquetas que indiquen No Utilizar, para su reemplazo o 
reparacion
Si No
n-9
Las herramientas de los tecnicos de servicios son inventariadas y 
controladas
Si No
n-10
Los tecnicos de servicio son responables de la verificacion y 
mantenimietno de sus herramientas
Si No
n-11
Los tecnicos de servicios son respnsables de devolver las herramientas 
y equipos en mal estado.
Si No
o)
o-1 Lleva un registro de retornos Si No
o-2
Maneja un formularion donde identifique y documente las cauSas de 
los trabajos no realizados bien a la primera vez
Si No
o-3 Toma acciones necesarias para impedir su repeticion Si No
o-4 Registran todos los retornos por cada tecnico Si No
o-5 Analizan la gestion de retornos del mes Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-6
Revisan el progreso de toda solicitud de mejorameinto continuo para 
disminuir sus retornos
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-7
Estudian y revisan los resultados de las encuentas de satisfaccion de 
Cliente del concesionario
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-8
Determinan planes de accion para desarrollar un mejorammiento 
continuio
Si No
o-9
Se tiene tendencias graficas/indices mensuales  para difundir los 
resultados mas recientes
Si No
o-10 Premian y/o destacan a los tecnicos y facilitadores Si No
o-11
Se tiene reuniones informales en forma periodica con el personal de 
servicio presente.
Si No Entre 1 a 10 min. Entre 11 a 20 min. Entre 21 a 30 min.
o-12 Aplica los procesos de mejoramiento continuo Si No
o-13 Identifican y monitorean la reaccion de los clientes Si No
o-14
Monitorean la calidad de servicios  Bien a la primera vez mediante 
formularios de retornos
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-15 Monitorean los resultados dek CSI/ Bien a la primera vez Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-16
Monitorean los formularios de registros de quejas de los clientes y 
libro de reclamaciones
Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-17 Monitoean el proceso consultivo de servicio Si No Entre 1 a 5 min. Entre 6 a 10 min. Entre 11 a 15 min.
o-18
Identifican soluciones que sean funcionales, bajo costo, permanates y 
de facil aplicación
Si No
o-19 Desarrollan un plan de accion para implentar mejoras Si No
o-20 Implementan los planes de accion Si No
o-21 Monitorean los planes de acciones implenetados Si No
Analisis de Gestion de Servicio
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